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РЕФЕРАТ 
 
 Выпускная квалификационная работа по теме «Особенности Public 
Relations при формировании имиджа компании в сфере медицинских услуг» 
содержит 81 страница текстового документа, 3 приложения, 102 
использованных источников. 
 PUBLIC RELATIONS, ИМИДЖ КОМПАНИИ, РЫНОК 
МЕДИЦИНСКИХ УСЛУГ, PR-СТРАТЕГИЯ, ИМК, ПРОДВИЖЕНИЕ 
КОМПАНИИ. 
 Объект исследования — имидж компании в сфере медицинских услуг как 
образ, сформированный в голове потенциального потребителя. 
 Цель исследования: определение специфики применения инструментов 
Public Relations в процессе формирования имиджа организации в сфере 
медицинских услуг.  
 В результате проведенного исследования были определены оптимальные 
инструменты Public Relations для формирования имиджа организации в сфере 
медицинских услуг. Выявлена взаимосвязь между процессом формирования 
имиджа и применением PR-технологий. Выделены особенности применения 
этих инструментов. Проведен анализ рынка медицинских услуг города 
Красноярска. 
В итоге разработан практический план PR-кампании организации на 
рынке частных медицинских услуг города Красноярска.  
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Актуальность исследования 
 Согласно теории А. Маслоу, одной из базовых потребностей человека 
является потребность в безопасности. К понятию «безопасность» можно 
отнести и сохранение своего организма здоровым, отсутствие заболеваний.  
 В современном мире человек подвергается воздействию большого 
количества негативных факторов из внешней среды, которые отрицательно 
сказываются на его физическом состоянии. Данная ситуация указывает на 
актуальность и необходимость существования медицинских учреждений, 
способствующих оперативной помощи человеку.  
Однако муниципальные медицинские учреждения обладают большим 
количеством существенных минусов. К их числу можно отнести необходимость 
в наличии большого временного ресурса, так как посещение бюджетных 
учреждений, зачастую, связывают с длительным ожиданием в очередях. Кроме 
того, сервис подобных заведений находится на достаточно низком уровне. Но 
наиболее важным минусом в бюджетных учреждениях является низкий уровень 
качества обслуживания, связанный как с устаревшей технической базой, так и с 
персоналом, который не всегда оказывается в курсе актуальных медицинских 
новшеств. Именно поэтому многие потребители отдают предпочтение частным 
клиникам. 
Частные клиники также имеют ряд отличительных минусов, связанных, в 
первую очередь, с большими финансовыми затратами на их посещение. Однако 
данный минус часто компенсируется полученным результатом. Рынок частных 
медицинских услуг активно развивается. А это означает, что растет 
конкуренция на этом рынке, что побуждает владельцев бизнеса затрачивать 
большее количество средств на продвижение своих компаний. 
В данной сфере имидж компании играет решающую роль, так как человек 
тщательно подходит к выбору медицинского учреждения, которому он готов 
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доверить свое здоровье. Поэтому владельцу подобных компаний необходимо 
обратить особое внимание на технологии, которые позволят сформировать 
положительный имидж учреждений. Public Relations является одной из этих 
технологий.  
Данное исследование направлено на изучение возможностей и 
особенностей применения Public Relations при формировании имиджа 
компании на рынке.  
Степень изученности 
В первую очередь, необходимо отметить исследователей, чьи работы 
посвящены вопросу технологии Public Relations.  
Чумиков А. Н., Бочаров М. П. в работе «Связи с общественностью: 
теория и практика» особую роль уделяют вопросу корпоративных 
коммуникаций и их роли. Исследователи отмечают необходимости создания 
грамотной коммуникации не только с общественностью, но и внутри 
собственной компании, так как сотрудники также могут влиять на мнение 
представителей социума. 
Почепцов Г. Г. в работе «Паблик рилейшнз для профессионалов» 
выделяет основные этапы любой PR — кампании и отмечает, на что 
необходимо обратить внимание на каждом из этих этапов.  
Ряд исследователей разрабатывают собственные рекомендации по 
процессу формирования лояльной коммуникации со СМИ. Это такие 
исследователи как В. Г. Королько, Д. Игнатьев, А. Бекетов, Ф. Сарокваша и 
так далее. 
Большое количество исследователей посвятили свои работы вопросам 
Public Relations. К их числу можно также отнести Синяева И. М., Смирнов С., 
Стенякина Е., Блэк С., Борисов Б. Л., Ваген Л., Бланк И. А., Ахмин А. М., 
Гасюк Д. П., O’Делл К., Друкер Т. И., М. А. Шишкина, А. Бекетов, Э. Галумов, 
А. Б. Зверинцев, Р. Ю. Почекаев, Э. Кондратьев, Р. Абрамов и так далее. 
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Так как исследование посвящено вопросам формирования имиджа, 
необходимо отметить исследователей, которые работали в данной области. 
Необходимо отметить, что разные ученые посвящали свои исследования 
различным областям формирования имиджа. Так, например, вопрос 
формирования имиджа предпринимателя исследовали такие ученые как 
Е. А. Блажнов, Ф. Н. Емельянов, А. Ф. Кузин, Р. Л. Кричевский, И. Д. Ладанов, 
И. Нефедова, Э. Х. Уткин, А. С. Пелих, Е. А. Петрова, Н. А. Коропцева, 
Э. Е. Штрабинский, Л. Ю. Фалько. Вопросу технологии формирования имиджа 
компании посвящены работы таких исследователей как И. Алехина, 
Е. В. Шришина, И. Криксунова.  
Большое внимание вопросу имиджа уделил Г. Г. Почепцов. Он определил 
общую структуру имиджа и особенности его формирования. Также он 
определяет биологический, коммуникативный, социальный, мифологический, 
профессиональный, контекстный типы имиджа. В свою очередь, 
А. Ю. Панасюк выделяет габитарный, вербальный, кинетический, 
экологический, материализованный имидж. 
 Так как связи с общественностью влияют на формирование 
общественного мнения, необходимо отметить ученых, которые провели 
исследования в этой области. Среди основных исследователей данного 
феномена необходимо отметить Дж. Локка, который отмечает воспитательную 
роль общественного мнения. Т. Гобсс считал, что различные мнения напрямую 
зависят от различных социальных потребностей. Кант полагал, что существует 
«мировое общественное мнение». У. Липпман в своей концепции разделяет 
понятие общественного мнения на общественное мнение с маленькой буквы и 
Общественное Мнение с большой буквы, где принципом деления является 
объект, от которого исходит это мнение. Э. Ноэль — Нойман разрабатывает, 
так называемую, «спираль молчания», согласно которой люди, видя, что 
доминирующие общественные установки, распространяемые СМИ или их 
ближайшим социальным окружением, противоречат их собственной позиции, 
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«замолкают», стараются избегать высказывать свою точку зрения, боясь 
оказаться в меньшинстве. Кроме того, вопрос общественного мнения 
затрагивали в своих работах такие исследователи как Б. А. Грушин, 
М. К. Горшков, В. Н. Аникеев, В. М. Герасимов, Е. Егорова — Гантман, 
К. Плешаков.  
Вопросам средств массовой информации, как одного из средств 
формирования общественного мнения, посвящены работы таких 
исследователей как Афанасьева М. П., Голубкова Е. П., Завьялова П., 
Диксона П., Котлера Ф.  
Цель 
 Цель исследования заключается в определении специфики применения 
инструментов Public Relations в процессе формирования имиджа организации в 
сфере медицинских услуг.  
Для осуществления поставленной цели необходимо решить следующие 
задачи: 
1. Проанализировать составляющие имиджа компании. 
2. Выделить особенности технологий формирования имиджа компании 
3. Определить возможности применения средств Public Relations на рынке 
медицинских услуг 
4. Провести анализ рынка частных медицинских услуг г. Красноярска 
5. Средствами количественного исследования определить отношение 
потребителей на рынке медицинских услуг города Красноярска. 
6. На основании полученных знаний разработать PR — стратегию 
продвижения клиники «Добрый доктор» г. Красноярск. 
Объект и предмет исследования 
 Объектом исследования является имидж компании в сфере медицинских 
услуг как образ, сформированный в голове потенциального потребителя. 
 Предметом исследования являются инструменты Public Relations как 
технологии, влияющие на формирование имиджа компании.   
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Методология 
– теория Public Relations: данная теория необходимая для понимания 
основных понятий, технологий и концепций, используемых в процессе 
исследовательской работы; 
– труды российских и зарубежных ученых, посвященные вопросам 
применения технологии Public Relations; 
– теория имиджа: изучение имиджелогии необходимо для формирования 
процесса, с помощью которого формируется имидж (образ) компании в сфере 
медицинских услуг; 
– труды российских и зарубежных ученых, посвященные вопросам 
формирования имиджа компании;  
– теория рекламы: так как технология Public Relations тесно связана с 
таким понятием как «реклама» необходимо изучение и её базовой 
составляющей;  
– теория потребностей А.Маслоу: данная теория позволяет определить 
положение потребности в здоровье в иерархии человеческих потребностей;  
– теория социологии рекламной деятельности: теория, необходимая в 
применении для организации проведения необходимых социологических 
исследований, которые позволят определить отношение респондентов к 
изучаемому вопросу.  
Для реализации поставленной цели необходимо применение следующих 
методов: 
– анализ научной литературы по поставленному вопросу, что позволит 
собрать всю необходимую информацию для проведения дальнейшего 
исследования; 
– метод научного наблюдения и обобщения позволит обработать всю 
полученную информацию для формирования базы, на основании которой и 
будут созданы первичные выводы, выстроена гипотеза и начато дальнейшее 
исследование; 
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– метод исследования необходим для осуществления практической части 
исследования и определения мнения респондентов по актуальному вопросу – 
роли средств Public Relations в процессе формирования имиджа организации в 
сфере услуг; в рамках данной работы необходимо применение исследование 
двух типов: количественного и качественного;  
– метод статистического анализа результатов исследования позволит 
сделать выводы от проведенных исследований и на их основание разработать 
рекомендации по созданию итоговой PR — стратегии;  
– метод моделирования необходим для итоговой разработки PR — 
стратегии продвижения компании, функционирующей на рынке медицинских 
услуг.  
Гипотеза 
 В процессе применения средств Public Relations для создания имиджа 
компании в сфере медицинских услуг, необходимо особое внимание уделять 
работе с лидерами общественного мнения (ЛОМами), так как в вопросах 
здоровья люди зачастую обращают внимание на советы.  
Научная новизна  
 Научная новизна исследования выражается в изучении конкретной сферы 
деятельности, внутри которой и происходит формирование имиджа компании 
средствами Public Relations. Данное сужение сферы изучения применяется 
специально для определения специфики, связанной с компаниями с 
определенной деятельностью.  
 Разработанный материал, в том числе, рекомендации по созданию 
имиджа средствами Public Relations в сфере медицинских услуг, могут быть 
применимы при проведении дальнейших исследований на данную тематику.   
Практическая и теоретическая значимость 
 Теоретическая значимость данной работы выражается в углубленном 
изучении вопроса формирования имиджа в конкретной сфере. Исследование 
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позволяет рассматривать в целом процесс формирования имиджа средствами 
Public Relations, а изучить только отдельный сегмент.  
 Теоретические тезисы, полученные в ходе данной работы, могут быть 
использованы в дальнейшем при разработке исследований в области теории 
рекламы, социологии рекламной деятельности, имиджелогии, теории Public 
Relations и так далее. 
 Практическая значимость работы выражается в изучении конкретного 
примера компании, оказывающей медицинские услуги и существующей на 
рынке города Красноярска. 
 Результатом работы становится применимая на практике PR — стратегия 
продвижения. В дальнейшем разработанная стратегия может быть 
переформирована для применения в другой компании, с учетом рекомендаций, 
созданных в ходе работы.  
Структура 
Дипломная работа состоит из введения, двух глав, последовательно 
раскрывающих тему исследования, заключения, списка использованных 
источников и приложений. 
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1 РОЛЬ ИМИДЖА КОМПАНИИ В ПРОЦЕССЕ ПРОДВИЖЕНИЯ НА 
РЫНКЕ 
 
1.1 Анализ составляющих имиджа компании 
 
В современном обществе каждой компании необходимо иметь свой 
собственный образ, который будет отличать эту компанию от других, будет 
способствовать формированию отличия от конкурентов. Данный «образ» 
получил название «имидж».  
 Имидж касается формирования образа компании, отдельного человека, 
даже города или государства. В рамках данной работы мы рассмотрим 
особенности формирования имиджа компании. Слово «имидж» происходит от 
английского «image», которое, в свою очередь, происходит от латинского 
«imago». В английском языке слово «image» означает «образ», «статуя (идол)», 
«подобие», «метафора», «икона». Однако наиболее часто данное слово 
упоминается именно в значении «образ». Можно отметить, что даже дословный 
перевод слова «имидж» характеризует его основную особенность — это образ, 
то как воспринимают конкретно взятую компанию окружающие. Данное 
определение подтверждает и Министр иностранных дел РФ С. В. Лавров, 
который в ходе пресс-конференции в 2011 году отметил, что «образ — это тоже 
самое, что имидж, но по-русски» [82;65]. 
Одним из первых феномен имиджа начал изучаться в Америке. 
Американский экономист Болдуинг в 60-х годах XX века ввел в деловой оборот 
понятие «имидж» и обосновал его полезность для делового 
преуспевания [82; 66]. 
Краткий психологический словарь определяет имидж как 
«стереотипизированный образ конкретного объекта, существующий в массовом 
сознании. Как правило, понятие имиджа относится к конкретному человеку, но 
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может также распространяться на определенный товар, организацию, 
профессию и так далее» [86]. 
 Финансовый словарь определяет «имидж» как образ товара, услуги, 
предприятия, человека, сумма впечатлений, которые складываются в сознании 
людей и определяют отношение к ним [86; 62]. 
Маркетолог Ф. Котлер понимает под понятием «имидж» — «восприятие 
компании или её товаров обществом» [46;114]. 
Известный социолог В. М. Шепель дает такое определение: «Имидж — 
индивидуальный облик или ореол, создаваемый средствами массовой 
информации, социальной группой или собственными усилиями личности в 
целях привлечения к себе внимания». 
 Обобщая рассмотренные определения, можно сделать вывод, что имидж 
компании — это то, как потребитель видит и определяет конкретную 
компанию, её созданный образ.  
Важность и значимость имиджа на сегодняшний день настолько велика, 
что формируется даже отдельное научное направление, которое занимается 
изучением особенностей формирования имиджа. Это направление получило 
название имиджелогия.  
 Сегодняшнее общество представляет собой высококонкурентную среду, в 
которой необходимо создавать устойчивый образ, чтобы запомниться, а не 
стать только «одним из». Имидж — это продукт, над которым усиленно 
работают, который создают. Примечательно, что имидж может формироваться 
самостоятельно под влиянием внешних факторов (мнения пользователей, 
отзывы). Однако компания многое может сделать для формирования своего 
имиджа. 
 Имидж — это не только образ компании. Это еще и та информация об 
организации, которую получает потенциальный потребитель. Он понимает кто 
потенциальный клиент этой компании, какие плюсы и минусы он может 
получить от сотрудничества, чем компания принципиально отличается от своих 
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конкурентов. На основании данной информации он и делает вывод – стать ему 
клиентом данной компании или нет.  
 Можно сделать вывод, что имидж — образ, который создается из 
множества составляющих. К таким составляющим, или к элементам имиджа, 
можно отнести: словесный товарный знак (название фирмы, выполненное в 
определенной графическом стиле), графический товарный знак (некоторое 
условное обозначение фирмы или продукта), цветовая гамма (цвета, которые в 
сочетании с формой товарного знака создают определенный, запоминающийся 
образ), фирменный шрифт (для оформления печатной продукции может быть 
выбран определенный «свой» шрифт), фирменный блок (может включать 
товарный знак, почтовые, банковские реквизиты, перечень товаров и услуг, 
рекламный символ, слоган), схема верстки (определенная компоновка 
печатного издания), слоган (короткая фраза, девиз фирмы или товара), 
рекламный символ фирмы (определенный персонаж или образ, закрепленный 
за фирмой и/или выражающий суть ее деятельности) [82]. Данные элементы 
можно отнести к визуальным составляющим имиджа, так как они служат для 
узнаваемости компании. Когда потребитель видит логотип с надкусанным 
яблоком, он понимает, что это логотип компании Apple. Подобные элементы 
становятся частью ассоциативного ряда компании. 
 Имидж может выступать в качестве средства продвижения компании. 
Если у организации имеется положительный имидж, то потребитель будет 
заочно иметь предрасположенность к данной компании. Кроме того, реклама и 
рекламные коммуникации сами являются средством формирования имиджа, 
влияют на образ компании. 
 Резюмируя вышесказанное, можно отметить, что понятие «имидж 
компании» можно условно разделить на две составляющие: 1) составной образ 
компании (его информационная составляющая), формируемый его 
внутренними признаками; 2) оценочная составляющая компании, которая 
содержит внешние признаки (мнения и отзывы пользователей). 
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 Исследователи выделяют несколько основных видов имиджа: желаемый, 
традиционный, реальный, благоприятный, позитивный, идеализированный, 
новый (обновленный) имидж. Однако данная классификация содержит скорее 
не разновидности имиджа, а отдельные качества. Так, например, желаемый 
имидж — это имидж, который компания планирует и желает создать, однако он 
одновременно может являться обновленным, позитивным или благоприятным.  
 Согласно еще одной из классификаций, показатели имиджа можно 
разделить на две группы: основные (связанные с главной деятельностью 
компании, её репутация, рекламная политика, связи, конкурентная позиция, 
политика компании) и сопутствующие [71]. Не стоит воспринимать 
сопутствующие составляющие имиджа компании как менее значимые или 
второстепенные. Роль данных показателей очень велика, так как на их 
формирование оказывают влияние факторы, на которые компания не всегда в 
силах повлиять. Это мнение о компании потребителей, ЛОМов, конкурентов и 
так далее. Особенность данных мнений в том, что они зачастую могут быть 
субъективными, но они также оказывают влияние на формирование имиджа 
компании. Например, посетителю ресторана покажется, что официант был 
недостаточно любезен с ним, и это сформирует негативное мнение. Другому 
посетителю покажется, что официант был слишком навязчивым, что вновь 
негативно отразится на формируемом мнении. Третий посетитель будет 
полностью доволен работой официанта. В результате компания получает три 
абсолютно разных отзыва о работе одного официанта. На рынке медицинских 
услуг ситуация может быть идентичной. На сопутствующие составляющие 
имиджа могут оказать влияние характер и стиль отношений с клиентами, 
корпоративная культура, образ персонала компании, образ руководителя 
компании, а также образ потребителя компании. Постоянные клиенты 
компании составляют основу её имиджа, так как новые потребители будут 
ассоциировать себя с ними, сравнивать степень похожести. Если речь идет о 
товарах классах люкс, то образ потребителя выступает в качестве 
15 
 
дополнительной рекламы, так как потенциальные потребители будут 
испытывать желание быть причастными к категории пользователей подобных 
товаров. В качестве обратного примера можно привести магазин низких цен 
«Светофор», функционирующий в городе Красноярске. Данный магазин, в 
первую очередь, направлен на жителей города с низким уровнем заработка, 
поэтому не каждый человек захочет признавать, что относится к данной 
категории, поэтому не станет посетителем «Светофора». 
 Так в чем заключаются задачи имиджа? Исследователи выделают три 
основных задачи: 
– достижение высокого уровня компетенции и эффективной работы с 
покупателем; 
– поддерживание имиджа успешной компании, который вызывает 
доверие у покупателя; 
– установление эмоциональной связи с покупателем и обществом [71; 82]. 
Таким образом, главным объектом воздействия становиться потребитель 
или покупатель. 
 Имидж компании формируется не с помощью одной рекламной 
кампании. План по формированию имиджа включает четыре основные 
составляющие, которые должны быть комплексно реализованы для достижения 
результата: создание фундамента; создание внешнего, внутреннего и также 
неосязаемого имиджа [102]. 
Необходимо проанализировать каждый из представленных этапов. На этапе 
создания фундамента формируется основа, база, на которой будет строиться 
имидж компании. Если данный этап будет реализован слабо, то и созданный 
имидж будет неэффективным. На данном этапе происходит определение 
ценностей, принципов и философии компании, на которых будет основан весь 
дальнейший образ. 
Процесс постройки фундамента, в свою очередь, также состоит из 
нескольких шагов. Автор книги «Имидж фирмы: планирование, формирование, 
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продвижение» Б. Джи выделяет 5 шагов: принципы, положение о цели создания 
компании, корпоративная философия, долгосрочные цели, стандарты 
поведения и внешнего вида. 
Принципы. Определение принципов работы компании, основы для 
разработки целей бизнеса. Данный элемент должен оставаться неизменным в 
ходе работы компании, поэтому требует тщательной разработки. Неизменные 
принципы характеризуют компанию, как стабильную организацию, которая не 
меняет принципов своей работы. Принципов работы компании должны 
придерживаться и все её сотрудники, поэтому необходима разработка 
специального документа, который поможет новым работникам ознакомиться с 
этими принципами. 
Положение о цели создания компании. Цели компании должны указывать 
— к чему стремиться организация, для чего она была создана. Они должны 
мотивировать сотрудников выполнять свою работу. Примечательно, что цель 
компании не должна быть выражена в общих чертах, она должна быть 
определена для конкретной компании, с учетом её особенностей. Только в этом 
случае цель будет вызывать доверие. 
Корпоративная философия. Философия компании разрабатывается с 
учетом ранее созданных принципов и целей. Для того чтобы создать 
отличительный и запоминающийся имидж компании, необходимо собственной 
философией подчеркивать это отличие. Философия компании должна 
объяснять сотрудникам компании и потребителям отличия и преимущества 
компании.  
Долгосрочные цели компании. Долгосрочные цели компании должны 
стать логическим продолжением целей создания. Сотрудники компании 
должны иметь представление, в каком направлении они двигаются, и к чему 
стремиться компания. Если у компании отсутствуют цели, то она не 
развивается. Сформированные цели позволят разработать комплекс задач, 
исполнение которых будет шаг за шагом вести к достижению цели.  
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Стандарты поведения и внешнего вида. На основании всех разработанных 
ранее элементов формируются итоговые стандарты поведения и внешнего вида. 
Данный регламент позволит сотрудникам компании поддерживать 
существующий имидж, способствовать его формированию и укреплению.  
Перечисленные элементы являются базовыми составляющими имиджа 
компании, они формируются на этапе создания компании и охватывают 
процессы, которые происходят, в первую очередь, в рамках организации. 
Но компания должна быть и визуально (а иногда и аудиально) 
узнаваемой. Для реализации этой цели необходимая вторая часть процесса — 
процесс формирования внешнего имиджа. Данный процесс включает шесть 
составляющих. 
Качество продукта. Данный элемент является наиболее важным. Удачная 
рекламная кампания может привлечь потенциальных клиентов, но если продукт 
будет низкого качества, то повторного посещения компании не будет. Кроме 
того, у потребителя сформируется негативное отношение к компании, которое 
он сможет транслировать другим потенциальным потребителям. А это 
негативно отразится на имидже компании. Например, сеть московских 
супермаркетов «Азбука вкуса» отличается достаточно высокими ценами, но 
клиенты данной компании понимают, что за такую сумму они будут получать 
максимально качественную продукцию. 
Осязаемая составляющая имиджа. Данный элемент напрямую связан с 
пятью основными человеческими чувствами: зрение, слух, тактильные 
ощущения, запах, вкус. С помощью этих чувств человек общается с внешним 
миром, поэтому необходимо, чтобы эти составляющие компании вызывали 
положительные эмоции. Например, это приятная музыка или приятный запах в 
магазине, благозвучное название компании или красивый логотип. К данному 
элементу относится и рекламная кампания.  
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Связи с общественностью. Данный элемент может стать отличным 
инструментом для формирования положительного имиджа. Подробный анализ 
возможностей связей с общественностью будет представлен далее.  
Взаимоотношения со СМИ. Данный элемент можно определить, как 
составляющую связи с общественностью. Положительные упоминания в СМИ 
благоприятно сказываются на образе компании. 
Взаимоотношения с инвесторами. Данное направление больше относится 
к формированию корпоративного имиджа. Однако благоприятное 
расположение инвесторов — это верный шаг к финансовому развитию 
компании. 
Сотрудники компании. В сотрудниках компании важно все: от их 
внешнего вида и до их личностных качеств. Клиенты напрямую 
взаимодействуют с сотрудниками, а это делает их — лицом компании.  
Внешние составляющие имиджа гарантируют узнаваемость бренда. Они 
могут видоизменяться, например, в ходе ребрендинга, но общая концепция 
остается неизменной. Исключение составляют только ситуации, в которых 
компания намеренно кардинально меняет внешнюю составляющую для 
изменения имиджа компании.  
Третей составляющей любого имиджа является внутренний имидж, то 
есть образ компании, который складывается у ее сотрудников. Внутренний 
имидж имеет большое значение, так как атмосфера, которая существует в 
компании, может передаваться на клиентов, что, в свою очередь, повлияет на 
их восприятие организации. Положительный внутренний имидж компании 
стимулирует её сотрудников к продуктивной работе. Кроме того, в компанию с 
положительным имиджем охотнее идут новички, которые видят в таких 
организациях благоприятные условия для своего развития. Откуда эти новички 
узнают о сложившемся имидже? От уже имеющихся сотрудников компании, 
которые в межличностном общении рассказывают им об этом.  
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Для формирования положительно внутреннего имиджа существует 
большое количество инструментов: внутренние газеты, поздравления 
сотрудников с памятными датами, организация корпоративных мероприятий, 
тимбилдинг-мероприятия, поощрения сотрудников, обучение сотрудников, 
предоставление сотрудникам возможности участия в различных развивающих 
мероприятиях (конференции, семинары). В современных компаниях зачастую 
существуют даже внутрикорпоративные службы психологической помощи, 
основная задача которых — решение возникающих в коллективе конфликтов.  
Четвертой составляющей является, так называемый, неосязаемый имидж. 
Это одна из самых сложных составляющих, так как она полностью строится на 
ощущениях. Это мнения о компании, это то, что клиенты чувствуют, находясь в 
данной компании. Данная составляющая формируется с помощью трех 
предыдущих и является неким синтезированным продуктом. Если все прошлые 
элементы разработаны качественное, то и клиент будет чувствовать себя 
комфортно. 
Каждая из составляющих имиджа имеет свой функционал. Базовая 
составляющая — это основа для формирования имиджа. Внутренний имидж 
влияет на образ бренда изнутри, в внешний имидж учитывает факторы из вне. 
Неосязаемый имидж — это чувственная составляющая. Поэтому компании 
необходимо уделять внимание всем составляющим имиджа, для более 
успешного формирования единого образа.  
Представленный анализ структуры имиджа достаточно полно описывает 
необходимость формирования образа компании с учетом всех составляющих. 
Для подтверждения проведенного анализа приведем пример ещё одной 
структуры имиджа, которая предлагается в научной литературе: [39] 
– имидж субъекта — представление общества относительно уникальных 
характеристик; 
– имидж потребителей — представление о стиле жизни, общественном 
статусе, о личностных (психологических) характеристиках населения;  
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– внутренний имидж структуры — представление сотрудников о своей 
организации;  
– имидж лидера и ближайшего окружения — представление о 
способностях, установках, ценностных ориентациях, психологических 
характеристиках;  
– имидж представляющей его структуры — это собирательный, 
обобщенный образ организации, раскрывающий наиболее характерные черты 
лидера;  
– деловой имидж, как характеристика деловой активности организации, 
включающая: деловую репутацию, добросовестность (соблюдение этических 
норм делового общения), конкурентоспособность, инновационный потенциал, 
стабильность, надежность для потребителей и партнеров;  
– социальный имидж организации — представление широкой 
общественности о социальных целях и роли организации в экономической, 
социальной и культурной жизни общества; 
– визуальный имидж — логотип, товарный знак, цветовая гамма, реклама. 
Данный вариант структуры содержит схожие элементы со структурой, 
которая была выбрана для анализа. Первый вариант более логичен в своем 
изложении, в то время как второй представляет собой только перечень 
отдельных элементов. Их взаимосвязь между собой не прослеживается.  
Итак, проанализировав основные составляющие имиджа, можно сделать 
вывод, что имидж компании — это образ, который создается под влиянием 
большого количества факторов и который влияет на отношение к данной 
компании.   
Условно, все составляющие имиджа можно разделить на четыре группы: 
базовые, внутренние, внешние и неосязаемые составляющие. Так как имидж — 
это продукт синтеза, нельзя уделять внимание развитию только одного 
направления. Если создавать благоприятный внешний образ компании, но не 
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развивать корпоративный, то, рано или поздно, этот внутренний образ станет 
известен и во вне.  
Каждая составляющая, в свою очередь, состоит из более мелких 
элементов, которые оказывают влияние на формирование общего образа. 
Поэтому при формировании имиджа нет незначительных деталей.  
Один грубый сотрудник, одно неудачное рекламное сообщение, 
некачественная продукция — всё это может негативно отразиться на имидже 
компании. 
Кроме основных составляющих имеются технологии и механизмы, 
которые применимы для формирования имиджа. Далее необходимо 
определить, в чем заключается особенность подобных технологий.  
 
1.2 Особенности технологий формирования имиджа компании 
 
Процесс формирования имиджа компании обязывает соблюдение ряда 
требований и механизмов. Современная наука насчитывает несколько методов 
и подходов к формированию имиджа. Далее рассмотрим несколько методов. 
 Первостепенно, необходимо отметить, что процесс формирования 
имиджа можно условно разделить на формирование корпоративного и 
внешнего имиджей. В данном случае, специалист по связям с общественностью 
выбирает тот метод, который соответствует поставленным целям.  
 Вишнякова М. разработала концепцию управления корпоративным 
имиджем компании, основанную на принципе соответствия, который 
определяет имидж как корреляцию между представлением, которое компания 
хочет создать о себе у потенциального клиента, и представлением о компании, 
которое существует у потенциального клиента. Согласно данной концепции, 
компания может предпринимать действия, которые формируют её «образ», 
однако у клиента может сформироваться собственный «образ», отличный от 
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формируемого. Поэтому компании необходимо тщательно разрабатывать свой 
комплекс действий, по формированию имиджа, который должен быть построен 
с учетом особенностей рынка, на котором существует компания, а также 
изучения целевой аудитории. 
Зуева Е. В. выделяет следующие основные этапы формирования имиджа: 
анализ внешней среды; выделение целевой группы, к которой будет обращен 
имидж; анализ внутренних ресурсов; определение задач и их классификация 
(содержательные, организационно — результативные и так далее); мотивация 
участников проекта; ролевое распределение; выявление соотношения между 
составляющими имиджа: научный, образовательный, общественный, имидж на 
рынке труда и так далее; определение принципов формирования имиджа; 
разработка технологии формирования каждой составляющей имиджа; анализ 
соответствия полученного имиджа с желаемым результатом [66]. 
Представленная концепция также указывает на необходимость 
детального анализа внешней среды и целевой аудитории, а только затем 
разработка планируемого образа (имиджа).  
Концепция управления корпоративным имиджем И. В. Алешиной 
рассматривает имидж не только как средство или инструмент управления, но и 
объект управления. Согласно данной концепции, формирование позитивного 
имиджа осуществляется, в значительной мере, средствами маркетинговых 
коммуникаций (паблик рилейшнз, реклама, личные продажи, стимулирование 
продаж). Важную роль играют СМИ, так как именно с их помощью можно 
осуществлять массовое воздействие на общественность, придавать компании 
известность. 
 Рассмотрим более подробно понятие «маркетинговые коммуникации». 
Согласно Большому словарю маркетинга, «маркетинговые коммуникации» — 
процесс эффективного обмена информацией, знаниями о продукте или услуге 
с целевыми аудиториями для решения маркетинговых задач организации [83]. 
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Именно комплекс средств маркетинговых коммуникаций предлагает применять 
И. В. Алешина при формировании имиджа компании. 
 Согласно представленной концепции, процесс управления 
корпоративным имиджем начинается задолго до разработки визуальных 
атрибутов организации (логотипа, фирменных бланков, интерьера, внешнего 
вида и манер сотрудников). Он начинается с формулировки видения, а затем 
миссии как социально — значимого статуса организации.  
 Следующий этап — определение «образа» организации, который и будет 
учитываться при дальнейшей разработке всех сопутствующих атрибутов 
имиджа. В понятие «образ» включаются: ценности компании, нормы 
поведения, используемые ресурсы, политика. 
 Только после детальной разработки образа происходит формирование 
визуальных и иных составляющих имиджа — название, символ, знак, логотип, 
фирменные цвета, ритуалы и так далее. Все перечисленные составляющие 
должны быть разработаны только с учетом уже существующей концепции, 
чтобы создать единый образ компании. Если в дальнейшем компания будет 
вынуждена осуществить процесс репозиционирования, то и все элементы 
нового «образа» должны быть разработаны с учетом новой концепции, новой 
«личности» компании. Учет данных факторов позволит компании 
сформировать индивидуальный образ, который не будет похож на уже 
существующие компании, и будет позволять отличаться, выделяться среди 
конкурентов. 
 В рассматриваемой концепции можно выделить три этапа формирования 
имиджа: формулировка видения и миссии компании, теоретическая разработка 
образа компании, подбор инструментов для формирования имиджа (образа) 
компании. 
Важность этапа формирования образа подчеркивают и другие 
исследователи. Так, Г. Г. Почепцов отмечает, что на данном этапе стоит 
учитывать инертность и консервативность массового сознания, которые не 
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позволяют резких изменений, и стараться придерживаться раз и навсегда 
введённого образа. Почепцов представляет итоговый образ компании в виде 
треугольника имиджа, вершинами которого являются: образ созданный, образ 
идеальный и образ реальный. Образ идеальный представляет собой точку 
зрения аудитории об идеальном носителе имиджа. Образ реальный 
соответствует имеющимся у объекта характеристикам с его сильными и 
слабыми сторонами. Созданный образ относится к точке зрения массового 
сознания после проведённой работы кампании для создания своего 
имиджа [71; 103].  
Можно сделать промежуточный вывод, что процесс формирования 
имиджа складывается как из формирования внешнего, так и внутреннего 
имиджа компании. Задача имиджмейкеров и специалистов по рекламе — 
создать наиболее единый образ, который будет однообразен как во внешней, 
так и во внутренней среде.  
В данном случае под внешним имиджем понимается представление 
людей, которые не работают в организации, в под внутренним имиджем – 
представления людей, которые работают в организации, её сотрудников. На 
формирование данных видов имиджа могут оказать влияние ряд 
факторов [71; 162]. 
Для внешнего имиджа: качество продукта / услуги, умение организации 
поддерживать деловые отношения с партнерами и клиентами; социальная 
политика организации; финансовая стабильность; внешний вид офиса; действия 
конкурентов; реклама компании; влияние внешней среды (любые явления, 
происходящие в обществе). 
Для внутреннего имиджа: социально — психологический климат в 
коллективе; мотивация персонала; отношение к служебным обязанностям; 
политика организации в области развития и обучения персонала; политика 
организации в области планирования карьеры и создания системы поощрений. 
25 
 
Для формирования имиджа компании О. В. Лысикова предлагает 
использование нескольких технологий: позиционирование, манипулирование, 
мифологизация, эмоционализация, вербализация, визуализация, внедрение 
моделей восприятия, формат.  
Позиционирование — помещение объекта в благоприятную 
информационную среду. По сути, позиционирование представляет собой выбор 
в объекте характеристик, в которых наиболее заинтересован потребитель. Как 
правило, происходит позиционирование на фоне чего — то. Задача данной 
технологии заключается в определении ключевой отличительный черты 
компании, товара или отдельного человека, и упор на эту черту в ходе всех 
коммуникаций. Например, американский производитель мотоциклов Harley —
Davidson в качестве основы своего имиджа выбрал образ бунтаря, поэтому и 
позиционироваться данный транспорт начал как мотоциклы для настоящих 
мужчин, которые любят динамичную жизнь и быструю езду.  
Термин «позиционирование» был разработан и описан Д. Траутом в 1971 
году. Под данном термином он определил «создание особого места (позиции) 
товара относительно других товаров в сознании потребителя». Траут 
подчеркивает, что с помощью позиционирования компания может выделиться 
среди своих конкурентов, так как в своих коммуникациях будет заявлять о том 
отличие, которое делает её непохожей на другие. Транслируя только одно 
ключевое отличие, компания не будет теряться в потоке «ненужных» схожих 
предложений.  
Позиционирование является стратегическим процессом, так как 
формируется в момент выхода компании на рынок, однако влияет на все её 
дальнейшие действия и коммуникации.  
Для формирования позиционирования компании необходимо проведение 
комплекса мероприятий, которые позволят собрать всю необходимую 
информацию: потребность в категории; образ марки (имидж бренда); портрет 
пользователя; выгоды и преимущества бренда. 
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С учетом данных факторов могут формироваться ряд стратегий 
позиционирования. 
Стратегия центрового позиционирования предполагает наделение 
компании всеми характеристиками как лучшей в категории (позиция лидера) 
Стратегия дифференцированного позиционирования предполагает           
формирование позиции компании на основе второй по важности         
характеристике, не используемой в позиционировании лидера. Эта стратегия 
весьма удобна и используется, как правило, чаще других, в силу того, что 
удерживать позиции лидера довольно сложно и достаточно дорого. 
Позиционирование в смежной товарной группе предполагает наделение 
бренда свойствами товара, принадлежащего к другой категории. 
Фокусирование позиции на характеристиках поставляемой компанией 
продукцией используется в том случае, если целевая аудитория – специалисты, 
или другие опытные в данной сфере потребители, а также в том случае, если 
продукт неосязаем (услуги). Фокусирование на выгоде рационально 
использовать в случае, когда компания предлагает явную выгоду, которую вряд 
ли смогут предложить конкуренты. 
Дифференциацию по эмоциональным ассоциациям целесообразно 
применять, когда конкурирующие бренды, принадлежащие к одной товарной 
группе, предлагают одинаковые преимущества и обладают схожей 
идентичностью. 
Манипулирование — переключение внимания на другой объект 
(демонстрация уверенности в себе, открытость, искренность) [36]. Данная 
технология направлена, в первую очередь, на привлечение ранее не 
достигнутой аудитории.  
Мифологизация — использование мифа для формирования имиджа [36]. 
Данная технология зачастую применяется для формирования имиджа 
известных личностей. Например, образ популярного в 2000-е года певца Витаса 
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был построен на существовании мифа о уникальных вокальных способностях 
исполнителя, вызванных наличием у него врожденной мутации.   
Эмоционализация — перевод текста с языка рационального на язык 
эмоциональный [36]. Люди зачастую бывают подвержены всплескам эмоций, 
поэтому на них наиболее оптимально воздействовать именно через этот канал. 
Организаторы президентской кампании Р. Никсона в 1968 г. следующим 
образом сформулировали требование к выступлениям своего кандидата: «Дайте 
ему такие слова, чтобы они показали его эмоциональную вовлеченность в 
проблемы. Он старается быть слишком объективным, слишком похожим на 
юриста, занятого делом, чересчур холодным и логичным». 
Вербализация — детализация и акцентирование информации в ходе 
выступления [36]. В данном случае речь идет о формировании именно 
личности человека, который может поддержать формируемый образ за счет 
успешного выступления. 
Визуализация — воздействие с помощью визуальных каналов [36]. 
Визуальная составляющая является именно тем элементом, который должен 
поддерживать существующий образ. Это может быть, как внешний облик 
отдельного человека, так и визуальные элементы компании (логотип, 
визуальная реклама, внешний вид магазинов и продавцов и так далее). 
Профессор Шепель В. М. подчеркивал: «Как отсутствие визитной карточки 
является несоблюдением делового этикета в общении, так и примитивный, а 
тем более неряшливый вид офиса и служебных кабинетов наносит трудно 
поправимый ущерб фирменной репутации» [36]. 
Внедрение моделей восприятия. В данном случае формируется не только 
образ, но и подсказка, как на этот образ потенциальному потребителю 
необходимо реагировать.  
Формат — процесс создания заданных для формирования необходимого 
имиджа контекстов.   
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Для формирования имиджа компании могут быть использованы целый 
комплекс инструментов. Исследователи выделяют следующие инструменты: 
фирменный стиль, визуальные средства, оригинал — макеты, вербальные 
средства, рекламные средства, PR — средства [30]. 
Основой имиджа, главным средством его формирования является 
фирменный стиль. Фирменный стиль — это совокупность художественно — 
текстовых и технических составляющих, которые обеспечивают зрительное и 
смысловое единство продукции и деятельности фирмы, информации, 
исходящей из нее, внутреннего и внешнего оформления. Понятие «фирменный 
стиль» включает в себя две составляющие: внешний образ и характер 
поведения на рынке. Можно сделать вывод, что фирменный стиль – это 
визуальная составляющая имиджа компании, которая должна не только 
выделять организацию среди других, но и подчеркивать её индивидуальность, 
особенность.  
Визуальные средства — дизайнерские мероприятия по формированию 
имиджа, включающие создание упаковки, оформление витрин, офисов, 
выставок, разработку макетов объявлений. Например, если компания в качестве 
одной из составляющих своего имиджа определяет заботу об окружающей 
среде, то это может быть выражено и в её визуальных составляющих 
(например, эко — упаковки, натуральные материалы). 
Оригинал — макеты могут быть различными, но один элемент, постоянно 
присутствующий во всех позициях, делает целую серию макетов узнаваемыми.  
Вербальные средства — специально подобранная стилистика, 
ориентированная на нужды потребителя. Это вся вербальная коммуникация, 
которую слышит потенциальный потребитель, все сообщения, информация.  
Рекламные средства — использованные в каждом конкретном случае 
рекламные средства, способствующие формированию благоприятного 
отношения. Рекламные сообщения создаются с ориентацией на образ 
компании, на её потенциальную целевую аудиторию. Например, если компания 
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KFC в качестве своей основной ЦА выбрали молодежь (студентов), то и для 
поддержания имиджа молодежной компании они используют такие рекламные 
средства как привлечение «кумиров» молодежи (например, песню в рекламном 
ролике компании исполняет популярный для молодежной аудитории 
исполнитель — МОТ).  
PR-средства — продуманные, спланированные, постоянные усилия по 
установлению и укреплению взаимопонимания между предприятием и 
общественностью. Это выставки, презентации, пресс — конференции, 
спонсорские мероприятия. PR — средства направлены на формирование 
коммуникации с общественностью, поэтому специалисту по связям с 
общественностью необходимо понимать, что данная коммуникация также 
влияет на формирование итогового имиджа компании. 
Можно сделать вывод, что один из наиболее часто используемых 
инструментов — это связи с общественностью. 
Лоуренс В. Лонги и Винсент Хазелтон определяют связи с 
общественностью (PR) как коммуникативную функцию управления, 
посредством которой организации адаптируются к окружающей их среде, 
меняют (или же сохраняют) её во имя достижения своих организационных 
целей [84]. 
Блэк С. определяет изучаемое понятие как искусство и науку достижения 
гармонии с внешним окружением, посредством взаимопонимания, основанного 
на правде и полной информированности [84]. 
Можно определить, что связи с общественностью — это наука, 
позволяющая выстраивать коммуникацию с внешней средой. Таким образом, 
именно средствами Public Relations и формируется имидж компании, её образ. 
Процесс формирования имиджа компании — длительный процесс, 
включающий в себя несколько этапов. Для формирования имиджа компании 
необходимо, в первую очередь, определить целевую аудиторию организации, её 
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цели и задачи, понять, какими средствами возможно достижение данного 
имиджа.  
Для формирования имиджа исследователи предлагают использование 
нескольких технологий: позиционирование, манипулирование, мифологизация, 
эмоционализация, вербализация, визуализация, внедрение модели восприятия, 
формат. Применение данных технологий позволяет формировать имидж на 
основании отличительной особенности компании и поддержания данной 
особенности визуальными средствами. 
Формирование имиджа компании осуществляется с помощью различных 
инструментов: фирменный стиль, визуальные средства, оригинал — макеты, 
вербальные средства, рекламные средства, PR — средства. 
Большую роль в формировании имиджа компании играют PR — средства, 
так как их основная задача — это организация коммуникации с внешней 
средой, направленная на создание лояльного отношения. Поэтому для 
формирования и поддержания имиджа компании необходимо уделять внимание 
данному инструменту.  
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2 ЗНАЧЕНИЕ PUBLIC RELATIONS В ПРОЦЕССЕ 
ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА КОМПАНИИ В СФЕРЕ 
МЕДИЦИНСКИХ УСЛУГ  
 
2.1 Возможности применения средств Public Relations на рынке 
медицинских услуг 
 
 Public Relations является одной из форм продвижения компании на рынке. 
В научной литературе существует большое количество определений данного 
термина. 
 «Всемирная ассамблея организации, занятых в области связей с 
общественностью» (World Assembly of Public Relations Associations) определила 
Public Relations как искусство и науку анализа тенденций, прогнозирования их 
последствий, выдачи рекомендаций руководству организации и осуществление 
программ действий в интересах организации и социума [84]. 
 Английский специалист в области связей с общественностью Сэм Блэк 
трактует изучаемое понятие как искусство и науку достижения гармонии 
посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной 
информированности [84]. 
 Фрэнк Джефкинс отмечает, что Public Relations «состоит из всех форм 
планомерно осуществляемой коммуникации, внешних и внутренних, между 
организацией и ее общественностью в целях достижения между ними 
взаимопонимания» [71]. 
Королько В. в работе «Основы паблик рилейшнз» определяет данное 
понятие как «специальную систему управления информацией (в том числе 
социальной), если под управлением понимать процесс создания 
информационных поводов и информации заинтересованной в ней стороной, 
распространение готовой информационной продукции средствами 
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коммуникации для целенаправленного формирования желаемого 
общественного мнения» [7]. 
Резюмируя рассмотренные понятия, дадим собранное определение Public 
Relations — это процесс организации коммуникационных процессов с 
различными категориями населений, направленный на повышения лояльности 
к организации, личности. Связи с общественностью позволяют «найти общий 
язык» с потенциальными потребителями, представителями власти, СМИ и 
иными группами. Компании необходимо уделять большое внимание данному 
направлению, так как оно напрямую влияет на формирование имиджа 
компании.  
 Назначение Public Relations отличается от прямой традиционной 
рекламы. PR формирует мнение о компании, продукте, личности. Применение 
комплекса из рекламных и PR коммуникаций позволяют формировать у 
потребителя образ компании, располагают потребителя. В этом и заключается 
основная цель PR – выстраивание двухсторонней коммуникации с различными 
группами влияния, которые существуют в обществе. К числу таких групп 
влияния можно отнести: потенциальная аудитория, СМИ, государство, 
инвесторы, ЛОМы и сотрудники компании (в случае, если речь идет о 
внутреннем PR).  
 Данные особенности деятельности Public Relations указывают на прямую 
взаимосвязь между исследуемым понятием и понятием имидж. Связи с 
общественностью оказывают влияние на формируемый имидж компании, так 
как его составляющие складываются в зависимости от проводимой 
коммуникации.  
Берсон Х. утверждал, что деятельность PR может осуществляться по трем 
направлениям: создание несуществующего мнения, усиление имеющегося 
мнения, изменения существующего мнения [71]. Именно по каждому из этих 
направлений может осуществлять свою деятельность специалист по связям с 
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общественностью. Если связи с общественностью оказывают влияние на 
формирование мнения, то они оказывают влияние и на имидж компании. 
Анализ изучаемого понятия позволил определить, что Public Relations 
является одной из оптимальных форм продвижения компании на рынке, а 
также положительно влияет на формирующийся и существующий имидж. 
Рынок, на котором находится компания, определяет его специфику, а это 
означает, что влияет и на особенности применения на данном рынке такой 
технологии как Public Relations. Для определения особенностей продвижения 
рассмотрим инструменты PR в контексте возможностей использования их на 
рынке частных медицинских услуг. Для продуктивности полученного 
результата рассмотрим применения данных инструментов на практических 
примерах, реализованных на рынке города Красноярска. 
Чумиков Н. А. и Бочаров М. П. в своем учебном пособии отмечают, что 
на сегодняшний день в мире существует большое количество различных 
направлений связей с общественностью, которые подразумевают 
использование различных инструментов:  
– работа по связям с государственными учреждениями «government 
relations» (GR); 
– управление корпоративным имиджем — «corporate affairs»; 
– создание благоприятного образа личности — «image making»; 
– построение отношений со СМИ— «media relations»; 
– закрепление кадров, создание хороших отношений с персоналом — 
«employee communications»; 
– работа с общественными организациями, стратегии вовлечения — 
«public involvement»;  
– взаимоотношения с инвесторами — «investor relations»; 
– отношения с потребителями товаров или услуг — «consumer relations»; 
– проведение мобилизационных (конкурсы, чемпионаты, лотереи) и 
презентационных мероприятий — «special events»; 
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– управление кризисными ситуациями — «crisis management» [97; 231]. 
Основу данной классификации составляют группы, на которые 
направлены коммуникационные процессы, а также каналы коммуникации, 
которые используются для осуществления данной коммуникации. Рассмотрим 
данные направления на примере реализации их на рынке частных медицинских 
услуг города Красноярска. 
Работа по связям с государственными учреждениями «government 
relations» (GR). Так как частные клиники являются прямым конкурентом 
городских (муниципальных клиник), можно отметить, что работа по данному 
направлению сложна в своем осуществлении. Однако частные клиники могут 
поддерживать различные городские проекты, что позволяет им сотрудничать с 
органами власти. Например, Передвижной консультативно — диагностический 
центр «Доктор Войно — Яснецкий» является проектом компании «РЖД». 
1 марта 2007 года было подписано соглашение между Советом администрации 
Красноярского края и ОАО «РЖД» о создании на Красноярской железной 
дороге передвижного консультативно — диагностического центра. 
Администрация Красноярского края выделила 50 млн. рублей на приобретение 
современного медицинского оборудования и более 100 млн. рублей были 
отпущены ОАО «РЖД» на реконструкцию и переоборудование пассажирских 
вагонов [13]. Данный пример иллюстрирует как компания может найти в лице 
городской администрации финансовую поддержку для реализации проекта. 
Социальная основа реализуемого проекта позволила компании «РЖД» найти 
себе инвестора в лице городской администрации. 
Управление корпоративным имиджем — «corporate affairs». Компании 
необходимо поддержание корпоративного имиджа, который положительно 
сказывается на восприятии учреждения. Корпоративный имидж может быть 
реализован за счет различных программ лояльности для сотрудников, их 
внешнего вида, который заявляет о том, что все члены коллектива — это 
команда, и организации различных корпоративных мероприятий. Например, 
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анализ сайтов частных клиник города Красноярска позволил определить, что 
общей тенденцией является размещение на сайте фотографий сотрудников 
клиники с информацией об их деятельности. Каждый сотрудник одет в 
фирменную форму клиники, что создает впечатление командного духа 
коллектива.  
Построение отношений со СМИ — «media relations». Частое упоминание 
в СМИ делает компанию более узнаваемой. Так, например, различные 
медицинские организации могут реализовывать проекты, которые направлены 
на просвещение населения в вопросах медицины, а также на рассказ о 
медицинском учреждении — организаторе проекта. На телеканале ГТРК 
«Красноярск» существует информационная программа «Вести с пользой», в 
которой регулярно рассказывается о различных медицинских учреждениях 
(например, о «Клинике в Северном»). Сюжет направлен на рассказ об 
особенностях и преимуществах медицинских учреждений. Данные сюжеты 
направлены на информирование потребителей о новинках и особенностях в 
медицинской сфере и, автоматически, указывают компанию, которая может 
реализовать представление услуги. Подобные сюжеты заменяют такой 
инструмент как проведение экскурсий, так как зритель получает возможность 
совершить виртуальный тур по медицинскому учреждению.   
Закрепление кадров, создание хороших отношений с персоналом — 
«employee communications». Данное направление схоже с формированием 
корпоративного имиджа и направлено на повышение лояльности со стороны 
сотрудников компании. 
Работа с общественными организациями, стратегии вовлечения — «public 
involvement». Рынок медицинских услуг напрямую взаимодействует с 
различными общественными организациями, которые могут распространять 
информацию как о компании, так и об организации. Так, например, 
Красноярское краевое общество трезвости и здоровья одновременно является 
медицинской организаций, так как осуществляет услуги по лечению различных 
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видов зависимости. Однако данный пример — скорее исключение из правил. 
Поддержка частными предприятиями различных общественных организаций 
положительно сказывается на их имидже. 
В рамках данного направления необходимо отметить и сотрудничество 
современных частных клиник с иными компаниями и организациями. Наиболее 
частое сотрудничество — это заключение договоров со страховыми 
компаниями, которые позволяют снизить затраты клиента на получаемые 
услуги, в случае, если клиент сотрудничает со страховой компанией-партнером. 
Еще одно направление — это представление различных скидочных систем у 
партнеров клиники. Например, партнерами медицинского центра «Реновацио» 
являются «Губернские аптеки», «Первая скорая медицинская помощь», фитнес-
центр «World Class». Подобное сотрудничество позволяет осуществлять такое 
направление деятельности как кросс — промо, которое подразумевает взаимное 
продвижение компаний общими усилиями. 
Взаимоотношения с инвесторами — «investor relations». Инвесторы — это 
источник дополнительного финансирования компании, поэтому с ними 
необходимо вести работу. Однако в данном направлении речь идет о более 
камерных мероприятиях (например, экскурсия по учреждению). 
Отношения с потребителями товаров или услуг — «consumer relations». 
Данные взаимоотношения могут осуществляться с помощью различных 
каналов коммуникации, но они направлены на повышение лояльности со 
стороны потенциальных потребителей. Например, это могут быть различные 
программы лояльности, специализированные мероприятия. Так, например, 
стоматологическая клиника «Астрея» в своих коммуникациях заявляет себя как 
семейный центр и обещает родителям решить проблему страха ребенка перед 
стоматологом. «Знакомство с клиникой для ребёнка начинается со встречи с 
разноцветными аквариумными рыбками, чтения ярких книжек и рисования, 
здесь можно поиграть игрушками в детском уголке. В кабинете зубной феи, так 
называют здесь детского стоматолога, маленьким пациентам разрешено 
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практически всё: смотреть мультфильмы, кататься на кресле, потрогать руками 
все щёточки, кисточки для зубов, и конечно выбирать подарки после каждого 
визита. Дети — наши самые любимые пациенты!» [41] — такое сообщение о 
клинике размещено на сайте компании. 
Для коммуникации с потенциальным потребителем могут быть 
использованы различные каналы связи. Например, в современном обществе 
актуальность приобретают социальные сети. Клиника «Добрый доктор» имеет 
аккаунты во всех наиболее популярных социальных сетях: Вконтакте, 
Instagram, Facebook. Данные каналы коммуникации позволяют оперативно 
оповещать своих клиентов о событиях медицинского центра и получать 
обратную связь.  
Проведение мобилизационных (конкурсы, чемпионаты, лотереи) и 
презентационных мероприятий — «special events». Данное направление связано 
с любопытством людей, которые хотят получить новую информацию, либо 
получить дополнительные бонусы от услуги, которой они воспользуются. Если 
клиника удовлетворяет данную потребность, то и степень расположенности к 
ней повышается. Например, стоматологическая клиника «Зубоff» предлагает 
своим постоянным клиентам следующую программу: если клиент проходит 
регулярную чистку зубов (раз в полгода), то он получает звание 
«дисциплинированного клиента» и возможность осуществить процедуру со 
скидкой в 20%. 
Управление кризисными ситуациями — «crisis management». Данное 
направление особенно актуально в условиях текущей нестабильной 
экономической обстановки. Различные программы лояльности позволяют 
потребителю экономить, а значит, более ценить ту организацию, которая 
предоставляет ему эту возможность экономии. 
Проанализировав направления деятельности в сфере PR можно сделать 
вывод, что в современном обществе необходима реализация всех 
рассмотренных направлений, так как они направлены на работу с различными 
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группами в обществе, а значит, призваны реализовывать различные цели. Для 
реализации каждого из этих направлений могут быть использованы различные 
каналы коммуникации, которые позволят работать с выбранной аудиторией.  
Далее рассмотрим основные средства или инструменты PR, которые 
могут быть использованы для достижения конечной цели — формирования 
коммуникации с обществом. 
Размещение в СМИ. Данное направление подразумевает работу со 
средствами массовой информации и передачу с их помощью информации об 
организации для других групп. Осуществлять данную функцию возможно с 
помощью различных форм, рассмотрим некоторые из них. 
Игнатьев Д. и Бекетов А. в книге «Настольная энциклопедия PR» 
определяют пресс — релиз как информационное сообщение для прессы об 
организации, компании, бренде (реже — о частном лице), которое публикуется 
в СМИ. Для того, чтобы пресс — релиз, который был получен в СМИ, был 
опубликован бесплатно, необходимо, чтобы он содержал интересную 
информацию, «информационный повод», который будет интересен для 
аудитории СМИ. 
Статьи, интервью, мнения экспертов, также являются формами 
взаимодействия с аудиторией с помощью СМИ, так как содержат информацию 
о компании, которая направлена на формирование положительно образа. В 
качестве примера можно привести новостную статью, которая была 
опубликована на сайте интернет — портала Newslab.ru. В статье, в качестве 
новостного сообщения, была представлена информация о центре 
«Doktor Соль», в котором расположена соляная комната. В материале 
содержалась информация о полезных свойствах соляной комнате и показаниях 
к применению.    
Пресс-конференции, брифинги направлены на информирование 
общественности, с помощью СМИ, о новостях компании.  В ходе данного 
мероприятия представители компании могут дать свои комментарии, ответить 
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на существующие вопрос. В рамках рынка частных медицинских услуг такой 
формат оптимален не только для работы со СМИ, но и с потенциальными 
потребителями. У потенциальных клиентов может существовать стереотип о 
том, что лечение в частной клинике — слишком дорогое, однако с помощью 
подобных пресс-конференций руководство может рассказать о способах оплаты 
и экономии, в существующих специальных программах. 
Недостаток современного размещения в СМИ заключается в 
перенасыщенности данного канала схожими сообщениями. Данный фактор 
формирует ситуацию, в которой потребитель перестает доверять информации о 
продукте, которую он слышит, так как он воспринимает её как рекламу товара. 
Деловые мероприятия. Примерами рассматриваемого инструмента 
являются конференции, семинары и круглые столы. Данное направление может 
повысить лояльность со стороны потенциальных посетителей. Организация 
подобных мероприятий указывает на уровень профессионализма компании. 
Также данное направление позволяет осуществлять поиск новых кадров, 
которые могут стать частью коллектива компании. 
Специальные мероприятия. Данные мероприятия полностью направлены 
на работу с потенциальной аудиторией. К числу таких мероприятий относятся 
экскурсии, дни открытых дверей, презентации и выставки.  
Примечательно, что компания может заявить о себе, не только 
организовывая мероприятие, но и приняв участие в масштабном 
специализированном событии. Например, в городе Красноярске на базе МВДЦ 
«Сибирь» ежегодно проходит специализированная форум — выставка 
«ЕнисейМедика», на которой представлены различные участники 
медицинского рынка. Принятие участия в подобном событии позволят решить 
сразу ряд задач: повышение узнаваемости среди потенциальных потребителей, 
поиск новых партнеров, работа со СМИ. 
Интернет. Данный инструмент необходимо выделить отдельно, так как 
Интернет можно воспринимать как часть СМИ, а можно выделить в нём 
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специфические составляющие, с которыми компаниям необходимо работать. 
Это официальный сайт, так как он является лицом компании и должен 
содержать информацию о ней. Необходимо отметить, что большинство сайтов 
частных медицинских учреждений города Красноярска (23 из 30 
проанализированных) содержат полную информацию об учреждении, списки 
предоставляемых услуг, персонале и действующих акциях. Открытость данной 
информации повышает уровень доверия к организации.  
Важным средством являются социальные сети, форумы и блоги, так как с 
их помощью потребитель может получить информацию о компании, её плюсах 
и минусах.  
Социальные проекты (спонсорство, благотворительность). В рамках 
сферы частных медицинских услуг данное направление особенно актуально, 
так как оно позволяет указать потребителю на то, что компания обладает 
высокой социальной ответственностью, а значит, будет ответственно 
относиться и к вопросу лечения своих больных.  
Например, клиника «Добрый доктор» регулярно поддерживает Дни 
донорства и Станцию по переливанию крови, которая является основным 
организатором данного события. 
Рассмотрев основные инструменты Public Relations можно сделать вывод, 
что на рынке частных медицинских услуг возможно применение любого из 
представленных инструментов. Однако учитывая современную ситуацию в 
обществе и специфику реализуемой услуги, можно выделить наиболее 
оптимальные. Это организация специализированных мероприятий. Лечащий 
врач – это личность, которому потребитель должен доверять, поэтому 
специализированные мероприятия должны быть направлены на знакомство 
клиента с врачом, формирования доверительных отношений. Например, 
клиника «Добрый доктор» 28 мая 2016, в рамках мероприятия «Mom’s Bazar» в 
культурном пространстве «Каменка», организовала лекцию от врача — 
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педиатра «Как МЫ проведем лето: заметки заботливых родителей». Афиша 
мероприятия представлена на рисунке 1. 
 
 
Рисунок 1 — Афиша лекции от клиники «Добрый доктор» 
 
Вторым важным направлением является работа с помощью сети 
Интернет, которая начинается от разработки сайта клиники и заканчивается 
поддержкой регулярной коммуникации со своими клиентами с помощью 
социальных сетей. 
Третьим важным направлением на рынке частных медицинских услуг 
является спонсорство и благотворительность, так как они положительно влияют 
на образ и имидж компании. Подобные мероприятия указывают на социальный 
характер действий компании, их заботу об окружающих.  
Можно сделать промежуточный вывод, что применение PR-технологий 
на рынке частных медицинских услуг обладают рядом особенностей, которые 
заключаются в необходимости тесного сотрудничества с потенциальной 
аудиторией. Медицинские учреждения не вызывают у потребителей 
положительных эмоций, а задача специалиста по связям с общественностью 
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сделать так, чтобы потребитель шел к ним с желанием, так как понимал, что это 
место, где ему окажут оперативную и квалифицированную помощь 
дипломированные специалисты. Для реализации данной задачи наиболее 
оптимальными является работа по следующим направлениям: 
специализированные мероприятия, Интернет (в том числе, социальные сети), 
спонсорство и благотворительность.  
 
2.2  Анализ рынка частных медицинских услуг г. Красноярска 
 
Рынок частных медицинских услуг города Красноярска является 
достаточно стабильно развивающимся объектом экономики. По данным 
красноярского медицинского портала krasgmu.net, на май 2016 года в городе 
Красноярске зарегистрировано 44 медицинских центра (отметим, что в данный 
перечень на включены частные стоматологии). Поисковый портал 
Яндекс.Карты на май 2016 года насчитывает 92 организации (с учетом 
узкоспециализированных клиник). Данный результат указывает на то, что на 
рынке частных медицинских услуг города Красноярска присутствует большое 
количество игроков, а это значит, что имеется конкуренция.  
 Представленные данные не учитывали разделение клиники их 
специализации. Например, стоматологий в городе Красноярске, по данным 
поисковой системы 2GIS (на май 2016 года) — 322 организации, центров 
эстетической косметологии (данные с погрешностью, так как учитываются 
салоны красоты) — 640, трихологические центры — 20 организаций.  
 Актуальные исследования, посвященные исследованию рынка частных 
клиник города Красноярска, отсутствуют. Последним исследованием в данной 
области является рейтинг частных клиник города Красноярска, который был 
составлен порталом Деловой квартал по итогам 2014 года. Однако данные 
рейтинга, на сегодняшний день, можно считать устаревшими, а это означает, 
что необходимо дополнительное исследование на эту тему. Отметим только, 
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что согласно данному рейтингу, лидирующие позиции среди частных клиник 
города Красноярска в 2014 году занимали следующие медицинские центры: 
«Бионика», «Реновацио», «Медюнион», «Добрый доктор», «Арника». 
Последующее проведение исследования позволит сравнить — удалось ли 
данным клиникам сохранить свои лидерские позиции. 
 Для определения предпочтения среди пользователей частных клиник 
города Красноярска, а также для выделения причин, по которым потребитель 
обращается в частную клинику, было проведено социологическое 
исследование. 
Социологическое исследование — это система методологических, 
методических и организационно — технических процедур, взаимосвязанных 
единой целью: получить достоверные данные об изучаемом явлении или 
процессе, для их последующего использования в научной или практической 
деятельности [16; 117]. 
Социологическое исследование позволяет определить мнение 
общественности о ситуации на рынке, определить лидеров рынка, по мнению 
потребителей. Цель данного социологического исследования — определить 
положение рынка частных медицинских услуг города Красноярска 
относительно муниципальных медицинских услуг, а также выделить ключевых 
участников рынка.  
Для данного анализа была выбрана форма количественного исследования 
в формате анкетирования, которая подразумевает получение числовых 
значений о предпочтениях жителей города. Количественное исследование 
позволяет получить более масштабные данные о мнении потребителей, чем 
качественное исследование. 
Анкетирование — это процедура проведения опроса в письменной форме 
с помощью заранее подготовленных бланков [16; 118]. Анкета представляет 
собой перечень вопросов, на которые респонденту необходимо самостоятельно 
ответить. Анкета содержала вопросы закрытого (с предложенными вариантами 
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ответа) и открытого (с возможностью респондента предоставить свой вариант 
ответа) типа. Вопросы закрытого типа использовались дихотомические (с 
вариантами ответа «да» и «нет») и с множеством вариантов ответа 
(Приложение А).  
Выборка составила 180 человек: по 90 женщин и мужчин, при анализе 
данных гендерное разделение не проводилось. Возраст респондентов: от 23 до 
60 лет. Нижняя граница установлена на отметке 23 года, так как именно к 
данному возрасту среднестатистический человек заканчивает ВУЗ и начинает 
работать, а значит, может самостоятельно распоряжаться заработанными 
деньгами и определять в медицинском учреждении какого типа он хочет 
проводить лечение.  
Период проведения исследования: апрель 2016 года.  
Результаты исследования (Приложение Б) позволили сделать вывод, что 
только 26% опрошенных при первых признаках заболевания обращаются за 
помощью к специалистам. Большинство респондентов (60%) привыкли 
заниматься самолечением. Можно сделать вывод, что данная тенденция связана 
с низким уровнем предоставляемой бесплатной медицинской помощи. 
Потребители не хотят тратить свой временной ресурс, который имеет большое 
значение в современном обществе, поэтому предпочитают не обращаться за 
помощью. Анализируя данный результат, можно определить, что в 
коммуникации со своим потребителем компания должна отмечать и делать 
акцент на необходимости обращения к медицинскому специалисту даже при 
незначительных симптомах недомогания.  
Только 15% респондентов отметили, что обращаются к врачу при первых 
симптомах заболевания. Примечательно, что 27% опрошенных отметили, что 
не обращались за медицинской помощью уже более года. Данный результат 
указывает на низкую востребованность у потребителей медицинских 
учреждений. Но это не говорит о высоком уровне здоровья. Суммируя 
результаты первого и второго вопроса, можно прийти к выводу, что причина в 
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нежелании респондентов посещать медицинские учреждения, а не в отсутствии 
у них повода для посещения.  
При опросе о пользовании частными или государственными клиниками, 
мнение респондентов разделились примерно пополам. Данный результат 
указывает на существующую в обществе потребность в существовании частных 
медицинских учреждений и востребованности в них со стороны потенциальных 
потребителей.  
Следующий вопрос должен был определить недостатки, которые 
респонденты выделяют в государственных медицинских учреждениях. 
Наибольшими недостатками были выделены длительное ожидание (41%), 
недовольство работой персонала (23%) и отсутствие положительного 
результата (22%). Ранее было определено, что время в современном обществе 
имеет большое значение для потребителей, поэтому логично воспринимается 
тот факт, что потребители не хотят тратить время в очереди к нужному 
медицинскому специалисту. 
Вопрос о недостатках частных клиник позволил определить, что 
наибольшим минусом является высокая стоимость услуг (67%). В условиях 
кризисной ситуации в стране, потребители стараются экономить затрачиваемые 
средства. Данный факт означает, что компания должна стараться снижать свои 
цены в сравнении с конкурентами. Но данный шаг не будет успешен на 100%, 
так как компания не сможет уровнять цены с таким конкурентом как 
бесплатная государственная медицинская помощь. Поэтому задача клиники – в 
своих коммуникациях рассказать потенциальному потребителю, какие выгоды 
он может получить при обращении в частную клинику. В данном случае, 
клиент получает аргументацию затраченных им денежных средств.  
Вопрос 6 был направлен на определение наиболее узнаваемых компаний 
на рынке частных медицинских услуг города Красноярска. В число лидеров 
вошли: Бионика, Добрый доктор, Медюнион. Данные компании длительное 
время существуют на рынке города и успели сформировать категории лояльных 
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клиентов. Примечательно, что данные клиники входят в число лидеров на 
портале flamp.ru, где потребители могут оставлять отзывы о различных 
компаниях [93]. По состоянию на май 2016 года, клиника Добрый доктор имеет 
153 отзыва и среднюю оценку в 4 звезды (максимально — 5), клиника 
восстановительной терапии Бионика — 307 отзывов и 3 звезды, медицинский 
центр Медюнион — 115 отзывов и 3 звезды.  
Следующий вопрос был направлен на определение канала коммуникации, 
с помощью которого потребители получают информацию о частных 
медицинских учреждениях. Наиболее популярными оказались вариант 
«Интернет» (41%) и «Совет знакомых» (32%). Данные результаты 
подтверждают важную роль Интернета в процессе продвижения компаний на 
изучаемом рынке. Респонденты отмечают доверие к данному каналу 
коммуникации, поэтому необходимо использовать его при построении 
программы PR-продвижения. Участники опроса указывают на низкую 
эффективность ТВ (2%) и Радио (1%). Данный результат может быть объяснен 
с двух сторон: традиционные каналы теряют свои позиции и меньше 
воспринимаются потребителями; частные клиники города Красноярска в 
меньшей степени используют данные каналы для продвижения своих услуг.  
В качестве определяющих факторов при выборе частного медицинского 
учреждения большинство респондентов выбрали «квалификацию врачей» 
(45%), «стоимость услуг» (34%). Данные результаты указывают на главный 
недостаток всех частных клиник — высокая стоимость обслуживания. Можно 
сделать вывод, что в своих коммуникациях компании необходимо сообщать о 
высоком уровне подготовки своего персонала, а также разрабатывать 
различные программы лояльности, которые позволят клиентам снизить свои 
затраты на использование предоставляемых услуг данной клиники. Если 
клиника заявляет о высокой стоимости своих услуг, то она должна 
предоставить аргументацию, что получит потребитель за эту сумму — 
высококвалифицированные специалисты, уникальное оборудование. В данном 
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случае клиент будет понимать, что высокая цена — это не способ заработать на 
нём, а только способ окупить затраты, которые возникают в ходе реализации 
услуги. 
Следующие два вопроса были необходимы для подтверждения или 
опровержения гипотезы, которая заключается в том, что в процессе применения 
средств Public Relations для создания имиджа компании в сфере медицинских 
услуг, необходимо особое внимание уделять работе с лидерами общественного 
мнения (ЛОМами), так как в вопросах здоровья люди зачастую обращают 
внимание на советы.   
Результаты вопроса №9 указали, что большинство респондентов не 
посетили бы частную клинику, если бы увидели о ней большое количество 
положительных отзывов в социальных сетях (62%). Однако показатель тех, кто 
готов прислушаться к отзывав в сети был достаточно велик — 38%. Данные 
результаты указывают на то, что система чтения отзывов в сети Интернет 
только устанавливается в современном обществе, а значит, может быть 
использована в PR — коммуникациях. 
Вопрос №10 направлен на определение групп людей, к которым 
респонденты готовы прислушаться при выборе медицинского учреждения. 
Лидирующие позиции заняли «родственники» (36%), «специалисты» (24%), 
«знакомые и друзья» (18%). Данные результаты указывают на то, что 
респонденты при выборе медицинского учреждения руководствуются 
семейными ценностями и обращаются к той категории, к которой наиболее 
высока степень доверия. Именно такой аудиторией и стали «родственники». 
Поэтому при продвижении частной клиники специалист по связям с 
общественностью может взять за основу семейные ценности, на которых и 
будут основываться сообщения для коммуникации с потенциальными 
потребителями. Важная роль специалистов подтверждает проведение 
специализированных мероприятий, в ходе которых потенциальные потребители 
смогут пообщаться со специалистами клиники, получить интересующую их 
48 
 
информацию. Подобные мероприятия повышают уровень доверия со стороны 
потенциальных потребителей. 
Результаты исследования только частично подтвердили определенную 
ранее гипотезу о необходимости в PR-коммуникациях производить упор на 
работу с лидерами общественного мнения. При выборе медицинского 
учреждения потребитель чаще руководствуется советами родственников, а 
также не всегда доверяет сторонним отзывам. Поэтому работа с ЛОМами 
может стать элементом PR — кампании, но не становится её основой.   
Резюмируя результаты, полученные в ходе исследования, можно сделать 
вывод, что на рынке медицинских услуг Красноярского края существует 
тенденция обращения потребителей в частные медицинские учреждения, а 
значит, подтверждает актуальность в существовании этих учреждений. 
Результаты исследования 2014 года позволяют сделать вывод, что к 2016 году 
большинство частных клиник не утратили свои лидирующие позиции 
(Бионика, Добрый доктор, Медюнион), а это указывает на то, что срок 
существования на рынке напрямую влияет на степень успешность компании. 
Опыт работы на рынке является важным фактором, о котором также можно 
сообщать в своих коммуникациях. 
Основным недостатком частных клиник является высокая стоимость 
услуг, а это означает, что компаниям необходимо в ходе своих коммуникаций 
предоставлять аргументацию о том, из каких составляющих складывается эта 
высокая стоимость.  
Наиболее эффективными средствами продвижения клиник на рынке 
частных медицинских услуг были выделены: проведение специализированных 
мероприятий, Интернет и работа с лидерами мнений (только в качестве 
дополнительного направления). 
Определяющим фактором при выборе клиники для потребителей 
является квалификация врачей, а это означает, что компании необходимо 
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постоянно заявлять и поддерживать уровень информированности о высоком 
профессионализме своих сотрудников. 
Можно сделать общий вывод, что рынок частных медицинских услуг 
города Красноярска представляет собой активно развивающийся рынок с 
большой конкуренцией и сформировавшейся группой лидеров, каждый из 
которых обладает собственной специализацией. Специализация компании 
позволяет ей стать более отличной от своих конкурентов. Например, 
специализация клиники «Добрый доктор» — это работа с детьми, собственное 
детское отделение. Это означает, что в своих коммуникациях необходимо 
делать акцент именно на это направление.   
Выбранная специализация и становится частью имиджа компании. 
Специализация определяет саму аудиторию, на которую будет направлена 
коммуникация, поэтому для разработки стратегии PR — продвижения 
необходимо определить — с кем будет выстраиваться коммуникация. На 
основании данного определения и будут разработаны все последующие 
сообщения.  
Анализ исследуемого рынка позволил определить его отличительные 
черты. Полученные данные необходимы для разработки PR — стратегии 
продвижения одного из участников рынка частных медицинских учреждений 
города Красноярска — клиники «Добрый доктор». 
 
2.3 Разработка PR — стратегии продвижения клиники «Добрый 
доктор», г. Красноярск 
  
Ранее было определено, что рынок частных медицинских услуг города 
Красноярска насчитывает большое количество различных участников, а это 
означает, что для успешного существования на данном рынке необходимо 
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иметь положительный и утверждённый имидж, на формирование которого 
оказывают влияние технологии Public Relations. 
 В качестве объекта продвижения была выбрана частная клиника «Добрый 
доктор», которая существует на рынке города Красноярска с августа 2005 года. 
Логотип клиники «Добрый доктор» представлен на рисунке 2. Для разработки 
стратегии продвижения необходимо проанализировать существующую 
информацию о медицинском центре.  
 
 
Рисунок 2 — Логотип частной клиники «Добрый доктор» 
 
 На своем сайте компания заявляет о том, что на сегодняшний день 
занимает одну из лидирующих позиций на рынке частных клиник города 
Красноярска. Ежедневно в клинике обслуживаются более 250 пациентов. 
«Добрый Доктор» активно сотрудничает более чем с 30 страховыми 
компаниями по договорам Добровольного медицинского страхования (ДМС). 
Данный договор позволяет клиентам компании получать медицинские услуги в 
рамках имеющейся у них медицинской страховки, что значительно снижает их 
затраты на лечение. Для экономии денежных средств клиентов у компании 
также разработано 11 абонементных программ. Например, пациенты, 
наблюдающиеся по этим программам, получают скидку в 20% на услуги 
клиники «Добрый доктор» и 10% на услуги, оказываемые по договору с 
другими лечебными учреждениями и внешними специалистами [41]. Подобные 
программы указывают на лояльность компании, а также на соблюдение 
принципов ориентации на своего потребителя. Примечательно, что все 
программы рассчитаны на удовлетворение определенной потребности, которая 
востребована в современном обществе. Например, программу «Check-up» 
сотрудники клиники сравнивают с техосмотром, которые регулярно проводятся 
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в каждом автомобиле. Цель таких обследований — ранняя диагностика 
заболеваний или факторов риска их возникновения, что дает возможность 
своевременно провести более эффективное лечение, предотвратить дальнейшее 
развитие заболевания и развитие тяжелых осложнений [41]. Программа 
включает комплексный осмотр у основных медицинских специалистов, а также 
лабораторные исследования. В современном обществе у человека, зачастую, 
нет свободного времени, чтобы тратить его на поход к медицинским 
специалистам без особых жалоб. Клиника предлагает сэкономить время (а, 
частично, и деньги) клиента, предоставив ему план, по которому он в короткий 
срок сможет посетить всех необходимых специалистов. Данная программа 
создана именно из-за востребованности её в современном обществе. 
 В 2011 году клиника «Добрый Доктор» стала членом СМО «Медальянс». 
В клинике осуществляют приемы медицинские работники по следующим 
направлениям: аллергология, иммунология, гинекология, дерматология, 
кардиология, колопроктология, неврология, ЛФК, массаж, нефрология, 
оториноларингология, офтальмология, терапия, урология, ультразвуковая 
диагностика, физиотерапия, хирургия, эндокринология, стоматология, 
педиатрия [41]. Можно сделать вывод, что клиника имеет специалистов по всем 
основным направлениям, а значит, может удовлетворить запросы большого 
количества пациентов. 
 Клиника «Добрый доктор» имеет удобное расположение, так как 
находится в центральной части города на улице Урицкого, дом 31. Клиника 
имеет отдельный вход и большую вывеску, что упрощает процесс её поиска. 
Открытие нового Четвертого моста в городе Красноярске позволяет жителям 
правого берега более оперативно добраться до клиники. Отличительным 
минусом является достаточно небольшое количество парковочных мест, что 
затрудняет остановку возле клиники в «час пик».  
 Необходимо отметить и высокий уровень опыта сотрудников клиники. 
Стаж работы специалистов — до 38 лет. Большим плюсом является тот факт, 
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что потенциальный клиент может на сайте клиники получить информацию о 
каждом из необходимых ему медицинских специалистов: стаж работы, 
образование, описание дополнительного образования и специализации. Также 
может узнать часы работы и оставить on-line заявку на прием к выбранному 
специалисту. По каждой специальности представлены два и более специалиста, 
исключение составляют только узкоспециализированные врачи. Подобный 
штат рабочих исключает возможность длительного ожидания дня приема у 
нужного специалиста.  
 В качестве отдельного направления необходимо выделить отделение 
Педиатрии. Так как дети являются специфическими клиентами, у которых 
только формируется отношение к медицинским работникам. Клиника «Добрый 
доктор» стремится сделать знакомство ребенка с миром медицины 
максимально комфортным. В отделении, кроме традиционных кабинетов, 
существуют игровые комнаты, которые призваны настроить маленького 
пациента на доброжелательный лад.  
В клинике разработаны специальные медицинские программы для детей с 
рождения, которым предусмотрен личный курирующий врач-педиатр и 
круглосуточная телефонная связь со специалистом [41]. Подобные программы 
также положительно сказываются на повышении лояльности со стороны 
потенциальных пользователей услугами данной клиники.  
Для дальнейшего анализа деятельности частной клиники «Добрый 
доктор», а также для определения её сильных и слабых сторон был проведен 
SWOT-анализ. SWOT-анализ — это определение сильных и слабых сторон 
предприятия, а также возможностей и угроз, исходящих из его ближайшего 
окружения (внешней среды). Термин SWOT возник из первых букв основных 
элементов анализа: Strengths — сильные стороны, преимущества организации; 
Weaknesses — слабости, недостатки организации; Opportunities — 
возможности, факторы внешней среды, использование которых создаст 
преимущества организации; Threats — угрозы, факторы, которые могут 
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потенциально ухудшить положение организации на рынке. Условная модель 
SWOT-анализа представлена на рисунке 3. 
 
 
Рисунок 3 — Модель SWOT-анализа 
 
 Применение метода SWOT-анализа позволит определить сильные 
стороны клиники, о которых можно сообщать в PR — коммуникациях, а также 
учесть угрозы, которые могут возникнуть при продвижении организации на 
рынке.  
Результаты проведенного SWOT-анализа позволяют сделать вывод, что у 
клиники «Добрый доктор» существует большое количество сильных сторон, о 
которых они могут заявлять в ходе своих PR-коммуникаций. Основной упор 
необходимо делать на опыт существования на рынке, высокий 
профессионализм, а также уникальные программы, которые разработаны с 
учетом потребностей современного потребителя (Приложение В). 
 Для того чтобы в своих коммуникациях не сообщать одинаковую 
информацию со своими конкурентами (например, клиники Бионика также 
длительное время существует на рынке города Красноярска), компании 
необходимо определить свою специализацию, на основании которой и будет 
выстраиваться процесс коммуникации. В качестве отличительной 
специализации для клиники «Добрый доктор» было выбрано детское отделение 
54 
 
и работа с маленькими пациентами медицинского учреждения. 
Дополнительным плюсом является название клиники. «Добрый доктор» 
вызывает положительные ассоциации и настраивает пациента на позитивный 
лад.  
 Основой специализации стал и ресурс компании, так как клиника 
«Добрый доктор» обладает большим отделением педиатрии, а значит, сможет 
принять большое количество маленьких посетителей.  
  На основании полученных данных была разработана программа PR-
продвижения клиники «Добрый доктор» с задействованием различных каналов 
коммуникации. Основной упор в данной программе был сделан на работу с 
будущими мамами и молодыми семьями. Клиника делает большой упор на 
продвижении своего отделения Педиатрии, а также на программах, которые 
предназначены для выбранной целевой аудитории. В учреждении имеются 
следующие программы: Будем мамой и папой (программа по анализу и 
подготовке организма будущих родителей к зачатию ребенка), Счастливая 
беременность, Детские и Семейные программы. Наличие данных продуктов 
указывает на интерес именно со стороны данной целевой аудитории. Поэтому 
для разработки PR-продвижения в качестве целевой аудитории выделим – 
будущих мам и молодые пары с уровнем достатка средним и выше среднего, 
проживающих на территории города Красноярска. 
 Цель PR-кампании — формирование положительного имиджа компании 
как специалиста в области педиатрии и сопровождения беременности. Согласно 
формируемому имиджу, клиника «Добрый доктор» — это место, где заботятся 
о ребенке с момента нахождения его в утробе матери и на протяжении всей его 
жизни.  
 Срок реализации PR-кампании август — сентябрь 2016 года. Основные 
направления деятельности: организация специализированных мероприятий, 
работа в социальных сетях, продвижения с помощью СМИ. 
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 Для осуществления поставленной цели необходимо использование ряда 
инструментов и каналов коммуникаций, которые позволят выстраивать 
взаимоотношения именно с выбранной целевой аудиторией.  
 Программа PR-продвижения представлена в таблице 1. 
 
Таблица 1 — Программа PR-продвижения клиники «Добрый доктор» 
Сроки  Канал/инструмент 
продвижения 
Необходимый 
материал 
Стоимость 
15.08.2016 года Специализированное 
мероприятие «Скоро в 
школу»  
Лекция о том, как 
перестроить организм 
ребенка с периода 
отпуска на учебный 
период. Оповещение с 
помощью социальных 
сетей, индивидуальных 
рассылок. 
Программа 
мероприятия, 
лекция от 
сотрудники 
педиатрического 
отделения клиники, 
место проведения, 
организационные 
материалы. 
10 000 – аренда 
помещения, расходные 
материалы (сувениры). 
Август — 
сентябрь 2016 
года 
Социальные сети 
(Вконтакте, Instagram, 
Facebook) 
Ежедневные посты 
на темы: здоровье 
ребенка, 
планирование 
беременности, 
события компании 
0 рублей 
Сентябрь 2016 
года 
Участие в 
специализированном 
мероприятии 
культурного 
пространства 
«Каменка» (Mom’s 
Bazar) 
Организация 
фотозоны, раздача 
сувенирной 
продукции. 
Материалы для 
фотозоны (так как 
мероприятия 
проводилось ранее, 
то изготовление 
новых материалов 
не нужно), 
сувенирная 
продукция. 
5000 рублей – аренда 
места для фотозоны (по 
данным информации 
группы 
http://vk.com/kamenka) 
3000 рублей – 
изготовление 
сувенирной продукции. 
Сентябрь 2016 
года  
Экспертная статья на 
портале Затыленка.ру. 
Статья о том, как 
адаптировать 
маленького школьника 
к учебному процессу. 
Статья, экспертное 
мнение 
специалистов 
клиники. 
10 000 рублей – 
согласно данным 
портала Затыленка.ру 
(http://www.zatylenka.ru) 
   Итого: 28 000 рублей 
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Далее предоставим комментарии по каждому направлению для 
продвижения. 
Специализированное мероприятие «Скоро в школу». Мероприятие 
направлено на молодых мам, чьи дети являются учениками младших классов 
или только начнут обучение в школе. Специалисты клиники проведут лекцию, 
которая будет направлена на оповещение слушателей о том, как настроить 
психологическое состояние ребенка на ближайшую учебу. Какие методы 
профилактики различных заболеваний в осенний период необходимо 
применить.  
Лекция направлена на выстраивание коммуникации с действующими 
клиентами компании, так что информация о ней может быть распространена с 
помощью индивидуальной рассылки и социальных сетей. В данном случае не 
исключён вариант, что кто-то из молодых мам сможет привести на лекцию 
своих знакомых. 
Место проведения лекции: для проведения необходимо выбрать 
отстраненное пространство, так как некоторые клиенты могут не прийти в 
клинку, боясь заразиться от присутствующих там больных. Подходящим 
помещением является креативное пространство «КвАРТира», которое 
находится недалеко от медицинского центра (Дубровинского, 56) и обладает 
соответствующими для мероприятия аудиториями. Стоимость аренды — 1000 
рублей в час (согласно данным официальной группы Вконтакте — 
https://vk.com/kvartirart).  
Социальные сети. Для поддержания коммуникации с потребителями 
необходимо регулярное ведение групп в социальных сетях, которое 
заключается в размещении информации, которая интересна максимальному 
кругу пользователей. Клиника «Добрый доктор» имеет активно действующие 
аккаунты в наиболее популярных социальных сетях, поэтому специалисту по 
связям с общественностью необходимо только продолжать это продвижение. 
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Участие в специализированном мероприятии культурного пространства 
«Каменка». «Каменка» на сегодняшний день является активно развивающимся 
проектом, который интересен широкой аудитории. Клиника «Добрый доктор» 
уже принимала участие в проектах данного культурного проекта. Одним из 
таких проектов было размещение фотозоны на мероприятии, которое 
ориентирован на молодых мам — «Mom’s bazar». Мероприятие собирает 
большую аудиторию, которая является целевой для клиники. Участие в 
подобных мероприятиях повышает узнаваемость среди потенциальных 
потребителей, а также позволяет пообщаться с аудиторией в неформальной 
обстановке. Участники фотозоны сохранят фотографию, которая будет 
напоминать им о событии, а также о компании, которая является одним из 
организаторов данного события. Фотозона клиники «Добрый доктор» 
представлена на рисунке 4. 
 
 
Рисунок 4 — Площадка клиники «Добрый доктор» на мероприятии «Mom’s 
bazar», май 2016 года. 
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 Данные проекты повышают лояльность потребителей к компании. Так 
как на «Каменке» регулярно проводятся подобные проекты, клиника «Добрый 
доктор» может продолжить в них участвовать. 
Публикация экспертной статьи на портале «Затыленка.ру». Выбранный 
портал является узкоспециализированным, так как направлен именно на 
молодых родителей. Размещение статьи на актуальную для этой аудитории 
тематику повышает узнаваемость компании, а также утверждает её имидж как 
эксперта в области педиатрии. Наличие в статье экспертного мнения 
сотрудников компании формирует к ним более лояльное отношение, так как 
они подтверждают в глазах читателей уровень своей квалификации. 
Итак, бюджет предложенной PR-кампании достаточно небольшой — 
28 000 рублей. Для точности данных можно прибавить к данному бюджету 
среднюю зарплату специалиста по связям с общественностью, который будет 
заниматься координацией соблюдения разработанного плана, а также 
разрабатывать необходимые продукты. Это еще 60 000 рублей (два месяца со 
средней заработной платой в 30 000 рублей). Учитывая нестабильную 
экономическую ситуацию, данный бюджет оптимален для проведения 
подобного рода коммуникаций.  
В заключении можно сделать вывод, что продвижение компании на 
рынке частных медицинских услуг города Красноярска требует особого 
подхода, который включает акцент на специализации заведения, а также 
обращения к определенным ранее средствам PR — специализированные 
мероприятия, Интернет, размещение в СМИ клиники «Добрый доктор». 
Разработанный план продвижения был создан с ориентацией на 
выделенные в ходе исследования особенности продвижения на рынке 
медицинских услуг, а также с учетом целевой аудитории, которая была 
определена для выбранного объекта — клиники «Добрый доктор».   
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Проанализировав основные составляющие имиджа, был сделан вывод, 
что имидж компании — это образ, который создается под влиянием большого 
количества факторов, и который влияет на отношение к данной компании.   
Условно, все составляющие имиджа можно разделить на четыре группы: 
базовые, внутренние, внешние и неосязаемые составляющие. Так как имидж — 
это продукт синтеза, нельзя уделять внимания развитию только одного 
направления. 
Было определено, что каждая составляющая имиджа состоит из более 
мелких элементов, которые оказывают влияние на формирование общего 
образа. Поэтому при формировании имиджа нет незначительных деталей, 
малейшая деталь может негативно отразиться на образе компании. 
В ходе исследования были рассмотрены технологии и механизмы, 
которые применимы для формирования имиджа. Их анализ позволил сделать 
вывод, что процесс формирования имиджа компании включает в себя 
несколько этапов. Для формирования имиджа компании необходимо, в первую 
очередь, определить целевую аудитории организации, её цели и задачи, понять, 
какими средствами возможно достижение данного имиджа.  
Для формирования имиджа исследователи предлагают использование 
нескольких технологий: позиционирование, манипулирование, мифологизация, 
эмоционализация, вербализация, визуализация, внедрение модели восприятия, 
формат. Применение данных технологий позволяет формировать имидж на 
основании отличительной особенности компании и поддержания данной 
особенности визуальными средствами. 
Анализ литературы позволил определить, что формирование имиджа 
компании осуществляется с помощью различных инструментов: фирменный 
стиль, визуальные средства, оригинал-макеты, вербальные средства, рекламные 
средства, PR-средства. 
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Основная задача PR-средств как инструмента для формирования имиджа 
— это организация коммуникации с внешней средой, направленная на создание 
лояльного отношения. Поэтому для формирования и поддержания имиджа 
компании необходимо уделять внимание данному инструменту.  
Рассмотрев основные направления и средства Public Relations можно 
сделать вывод, что на рынке частных медицинских услуг возможно применение 
любого из представленных. Однако учитывая современную ситуацию в 
обществе и специфику реализуемой услуги, можно выделить наиболее 
оптимальные. Это организация специализированных мероприятий. Вторым 
важным направлением является работа с помощью сети Интернет, которая 
начинается от разработки сайта клиники и заканчивается поддержкой 
регулярной коммуникации со своими клиентами с помощью социальных сетей. 
Третьим важным направлением на рынке частных медицинских услуг является 
спонсорство и благотворительность, так как они положительно влияют на образ 
и имидж компании.  
Применение PR-технологий на рынке частных медицинских услуг 
обладает рядом особенностей, которые заключаются в необходимости тесного 
сотрудничества с потенциальной аудиторией. Медицинские учреждения не 
вызывают у потребителей положительных эмоций, а задача специалиста по 
связям с общественностью сделать так, чтоб потребитель шел к ним с 
желанием, так как понимал, что это место, где ему окажут оперативную и 
квалифицированную помощь. Для реализации данной задачи наиболее 
оптимальными является работа по выделенным направлениям. 
Результаты социологического исследования только частично 
подтвердили определенную ранее гипотезу о том, что в процессе применения 
средств Public Relations для создания имиджа компании в сфере медицинских 
услуг, необходимо особое внимание уделять работе с лидерами общественного 
мнения (ЛОМами), так как в вопросах здоровья люди зачастую обращают 
внимание на советы. При выборе медицинского учреждения потребитель чаще 
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руководствуется советами родственников, а также не всегда доверяет 
сторонним отзывам. Поэтому работа с ЛОМами может стать элементом PR-
кампании, но не становится её основой.   
Результаты анкетирования показали, что на рынке медицинских услуг 
Красноярского края имеется тенденция обращения потребителей в частные 
медицинские учреждения, а значит, есть актуальность в существовании этих 
учреждений. Время существования на рынке было определено как важный 
фактор, о котором также можно сообщать в своих коммуникациях. 
Основным недостатком частных клиник была выделена высокая 
стоимость услуг, а это означает, что компаниям необходимо в ходе своих 
коммуникаций предоставлять аргументацию о том, из каких составляющих 
складывается эта высокая стоимость.  
Определяющим фактором при выборе клиники для потребителей 
оказалась квалификация врачей, а это означает, что компании необходимо 
постоянно заявлять и поддерживать уровень информированности о высоком 
профессионализме своих сотрудников. 
Рынок частных медицинских услуг города Красноярска представляет 
собой активно развивающийся рынок с большой конкуренцией и 
сформировавшейся группой лидеров, каждый из которых обладает собственной 
специализацией. Специализация компании позволяет ей стать более отличной 
от своих конкурентов. Выбранная специализация и становится частью имиджа 
компании. Специализация определяет саму аудиторию, на которую будет 
направлена коммуникация, поэтому для разработки стратегии PR-продвижения 
необходимо определить — с кем будет выстраиваться коммуникация. На 
основании данного определения и будут разработаны все последующие 
сообщения.  
Полученные данные легли в основу разработки PR-стратегии 
продвижения одного из участников рынка частных медицинских учреждений 
города Красноярска — клиники «Добрый доктор». В качестве специализации 
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было выбрано детское отделение, то есть ориентация на детях как на основных 
клиентах клиники. 
Результаты проведенного SWOT-анализа позволили сделать вывод, что у 
клиники «Добрый доктор» существует большое количество сильных сторон, о 
которых они могут заявлять в ходе своих PR-коммуникаций. Основной упор 
необходимо делать на длительности существования на рынке, на высоком 
уровне профессионализма, а также на специальных программах, которые 
разработаны с учетом потребностей современного потребителя и 
предоставляют своим клиентам бонусы и скидки. 
 На основании полученных данных был разработан план PR-кампании, 
рассчитанный на август — сентябрь 2016, ориентированный на выбранную 
целевую аудиторию — беременные женщины и мамы маленьких детей. План 
включил в себя работу по выделенным ранее направлениям — 
специализированные мероприятия, Интернет (социальные сети и размещение в 
СМИ). 
Таким образом, цель исследования, которая заключалась в определении 
специфики применения инструментов Public Relations в процессе 
формирования имиджа организации в сфере медицинских услуг, была 
достигнута, а выдвинутая в начале исследования гипотеза — доказана только 
частично, так как было определено, что работа с лидерами мнений должна 
стать не основой продвижения, а только её составляющим элементом.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
 Анкета для количественного исследования 
 
Анкета. 
Здравствуйте! Предлагаем Вам принять участие в исследовании, посвященном изучению 
рынка частных медицинских услуг города Красноярска. Просим ответить Вас на 
представленные ниже вопросы. Участие в анкете анонимное. Все полученные результаты 
будут использованы для написания дипломной работы о специфике применения 
инструментов Public Relations при формировании имиджа организации в сфере медицинских 
услуг.  
1) Какие действия Вы предпримите, если почувствуете недомогание? 
 Обращусь в медицинское учреждение (больницу). 
 Поищу способы лечения в Интернете. 
 Приобрету лекарства, которые посоветуют (в аптеке, друзья, знакомые). 
 Займусь самолечением. 
2) Как часто Вы обращаетесь за помощью в медицинское учреждение (больницу)? 
 При первых признаках заболевания. 
 Не обращался (лась) более двух—трех месяцев. 
 Не обращался (лась) более полугода. 
 Не обращался (лась) более года. 
3) Вы предпочитаете пользоваться услугами частных или государственных медицинских 
учреждений? 
 Государственных. 
 Частных. 
4) Какие недостатки Вы можете выделить в государственных медицинских 
учреждениях? 
 Длительное ожидание. 
 Неудовлетворенность работой персонала. 
 Отсутствие положительного результата. 
 Иное (укажите) 
 Нет недостатков 
5) Какие недостатки Вы можете выделить в частных медицинских учреждениях? 
 Высокая стоимость. 
 Недовольство работой персонала. 
 Длительное ожидание. 
 Отсутствие положительного результата. 
 Иное (укажите) 
 Нет недостатков 
6) Укажите частные медицинские клиники, услугами которых Вы пользуетесь. 
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7) Укажите, откуда Вы получили информацию о той частной медицинской клинике, 
которой пользуетесь сейчас. 
 Интернет 
 ТВ 
 Радио 
 Печатные издания 
 Социальные сети / форумы 
 Советы знакомых 
8) Что для вас является определяющим фактором при выборе частного медицинского 
учреждения? 
 Стоимость услуг. 
 Квалификация врачей. 
 Время работы. 
 Известность компании. 
 Дополнительные услуги (парковка, бонусы в компании, партнеры). 
 Иное (укажите). 
9) Посетили бы Вы частное медицинское учреждение, если бы увидели о нем большое 
количество положительных отзывов в социальных сетях? 
 Да. 
 Нет. 
10) Как Вы считаете, к чему мнению необходимо прислушиваться при выборе 
медицинского учреждения? 
 Родственников. 
 Знакомых / друзей. 
 Отзывов в Интернете. 
 Специалистов. 
 Медийных личностей, знаменитостей. 
 
Укажите свой пол: 
Укажите свой возраст: 
Благодарим за участие в исследовании! 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
  
Результаты количественного исследования (анкетирования) 
 
 
Рисунок Б.1 — Результат ответа на вопрос 1 
 
 
Рисунок Б.2 — Результат ответа на вопрос 2 
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48%
52%
3. Вы предпочитаете 
пользоваться услугами частных 
или государственных …
Государственных
Частных 
 
Рисунок Б.3 — Результат ответа на вопрос 3 
 
 
Рисунок Б.4 — Результат ответа на вопрос 4 
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5. Какие недостатки Вы можете 
выделить в частных медицинских 
учреждениях?
Высокая стоимость 
Недовольство работой 
персонала 
Длительное ожидание 
Отсутствие 
положительного 
результата
 
Рисунок Б.5 — Результат ответа на вопрос 5 
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33%
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12%
6. Укажите частные 
медицинские клиники, 
услугами которых Вы …
Бионика 
Добрый доктор 
Медюнион 
Реновацио 
 
Рисунок Б.6 — Результат ответа на вопрос 6 
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Рисунок Б.7 — Результат ответа на вопрос 7 
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8. Что для вас является определяющим 
фактором при выборе частного 
медицинского учреждения?
Стоимость услуг 
Квалификация врачей 
Время работы 
Известность компании 
Дополнительные услуги 
(парковка, бонусы в компании-
партнеры) 
Рисунок Б. 8 — Результат ответа на вопрос 8 
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38%
62%
9. Посетили бы Вы частное медицинское 
учреждение, если бы увидели о нем 
большое количество положительных 
отзывов в социальных сетях?
Да 
Нет 
 
Рисунок Б.9 — Результат ответа на вопрос 9 
 
 
Рисунок Б. 10 — Результат ответа на вопрос 10 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 
 
SWOT-анализ частной клиники «Добрый доктор» 
 
Таблица В.1 – SWOT-анализ клиники «Добрый доктор» 
 Возможности: 
увеличение количества 
договоров с компаниями на 
корпоративное 
обслуживание; 
разработка новых 
комплексных программ; 
работа с лидерами мнений; 
организация 
специализированных 
мероприятия для целевой 
аудитории. 
Угрозы: 
большая конкуренция на 
рынке; 
основа конкуренции — 
бесплатные 
государственные больницы; 
кризисная ситуация в 
стране может снизить 
расходы потребителей на 
заботу о состоянии 
здоровья; 
 
Сильные стороны 
компании: 
длительное присутствие на 
рынке (11 лет); 
высокий уровень 
профессионализма 
сотрудников; 
программы лояльности 
(экономия бюджета 
клиента); 
широкая специализация 
сотрудников; 
наличие детского 
отделения; 
сотрудничество со 
страховыми компаниями; 
новое оборудование; 
расположение в центре 
города. 
Поле сил и возможностей: 
Длительное существование 
на рынке позволило 
компании сформировать 
группу своих постоянных 
клиентов, с которыми 
необходимо укреплять 
отношения с помощью 
различных программ 
лояльности и 
специализированных 
мероприятий. Высокий 
уровень профессионализма 
сотрудников и 
длительность 
существования на рынке 
позволяет в коммуникация 
заявлять о себе как о 
специалисте в выбранной 
сфере. 
Поле сил и угроз: 
Бороться со снижением 
платежеспособности 
аудитории можно с 
помощью введения новых 
комплексных программ.  
Борьба с конкурентами 
осуществляется в ходе PR 
— коммуникаций, в 
которых клиника делает 
упор на свой опыт работы и 
профессионализм 
сотрудников. 
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Окончание приложения В 
Слабые стороны 
компании: 
отсутствие стационара (нет 
возможности пребывания 
больных в учреждении); 
отсутствие некоторых 
узких специалистов; 
малое количество 
парковочных мест. 
Поле слабостей и 
возможностей: 
Компании необходимо 
провести исследование 
среди своих постоянных 
клиентов о необходимости 
введения новых 
специалистов. Результаты 
исследования позволят 
принять решение о 
расширении штата 
сотрудников. 
Расширение 
существующего центра 
позволит сделать 
возможным последующее 
введение стационара. 
Поле слабостей и угроз: 
У большинства 
конкурентов частных 
клиник также отсутствует 
стационар, а перед 
государственными 
больницами это слабость. 
Необходимость 
расширение штата за счет 
узких специалистов. 
 
 
